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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää toimintamalli, jolla kerätään ja käsitellään 
asiakaspalautetta Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskuksessa. Asiakaspalautteen avulla Hy-
vinkään kaupungin Ympäristökeskus pystyy kehittämään toimintaansa paremmin asiakkaiden 
tarpeita ja toiveita palvelevaksi. Asiakaslähtöisyys on yksi tärkeimmistä arvoista Hyvinkään 
kaupunkistrategiassa vuosille 2017 – 2027. Opinnäytetyöni on luonteeltaan toiminnallinen. 
 
Opinnäytetyön tietoperustassa selvitin, mitä asiakaslähtöisyys tarkoittaa ja mitä kaikkea edel-
lytetään organisaatiolta, joka haluaa toimia asiakaslähtöisesti. Lisäksi käsittelin asialähtöisyy-
teen liittyviä muita käsitteitä, kuten asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen. Kä-
sittelin tietoperustassa myös asiakaskokemuksen ja asiakastyytyväisyyden mittaamista. Opin-
näytetyön toiminnallisen osan aloitin kartoittamalla asiakaspalautteen nykytilan haastattele-
malla Ympäristökeskuksen asiantuntijoita. Tein myös havainnointia asiantuntijoiden toimimi-
sesta heidän omassa työympäristössään. Lisäksi tutkin erilaisia lähteitä, kuten Hyvinkään kau-
pungin sisäisiä materiaaleja sekä runsaasti julkaistuja kirjallisia lähteitä. Käytin myös Ympä-
ristökeskuksen ulkopuolisia asiantuntijoita saadakseni lisätietoa. 
 
Laadin Ympäristökeskukselle toimintaohjeluonnokset, joissa henkilöstölle annetaan ohjeet 
asiakaspalautteen tallentamisesta, asiakaspalautteeseen vastaamisesta, sähköpostiin vastaa-
misesta ja puhelinvastaajan käytöstä. Laadin myös kaksi sähköistä lomaketta asiakaspalaut-
teen tallentamista varten. Toisella lomakkeella asiantuntijat tallentavat asiakkaiden suullisen 
palautteen talteen ja toisella asiakkaat voivat antaa palautteensa verkossa. Lisäksi tein säh-
köisen asiakastyytyväisyyskyselylomakkeen ja erillisen mobiilikyselyn. Laadintaprosessiin kuu-
luivat viikottaiset palaverit ympäristoimenjohtajan kanssa. Palavereissa seurattiin tuotoksien 
muotoutumista Ympäristökeskuksen käyttöön sopiviksi ja saatiin lisää jatkokehitysehdotuksia, 
joilla tuotoksien soveltuvuutta toimintaympäristöönsä parannettiin. 
 
Toimintaohjeiden avulla mahdollistetaan organisaation henkilöstön yhtenäinen toimintatapa. 
Toimintaohjeet määrittelevät koko henkilöstölle sovitut yhteiset toimintatavat, joilla mahdol-
listetaan tasalaatuinen palvelu asiakkaille. Asiakaspalautelomake verkossa antaa mahdollisuu-
den saada asiakkailta palautetta jatkuvasti. Asiakkaan terveiset ja mahdolliset kehittämiskoh-
teet palvelussa on mahdollista saada Ympäristökeskuksen tietoon aiempaa nopeammin. Toi-
mintaohjeita ja toimintamallia noudattamalla asiakaspalautteisiin vastataan ja reagoidaan so-
vitusti, jolloin ollaan jo matkalla kohti asiakaslähtöisyyttä. 
 
Toimintaohjeet sähköpostiin vastaamisesta ja puhelinvastaajan käytöstä on otettu käyttöön 
Ympäristökeskuksessa. Toimintaohjeet asiakaspalautteen tallentamisesta ja asiakaspalautteen 
käsittelemisestä eivät vielä ole käytössä, vaan odottavat sopivaa ajankohtaa. Ne on arvioitu 
käyttökelpoisiksi.  Sähköinen lomake suullisen asiakaspalautteen tallentamiseen odottaa myös 
valmiina sopivaa käyttöönottoajankohtaa, kuten myös sähköinen asiakaspalautelomake. Mo-
lemmat lomakkeet on arvioitu käyttökelpoisiksi. Myös sähköinen asiakastyytyväisyyskysely ja 
mobiilikysely on arvioitu käyttökelpoisiksi ja niitä on tarkoitus hyödyntää tulevaisuudessa.  
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The objective of this thesis was to develop the operations model for collecting customer 
feedback and handling customer feedback in the Environment Centre of the town of 
Hyvinkää. With the help of the customer feedback the Environment Centre can develop its 
operation better and serve customers' needs and wishes. Customer orientation will be one of 
the most important aspects of the strategy of Hyvinkää for the years 2017 – 2027. My thesis 
has a functional character. 
 
In the knowledge base of the thesis I studied, and I received answers to what customer orien-
tation means and all that is required from the organization, which wants to be customer-ori-
ented. Furthermore, I dealt with other concepts which are related to customer orientation, 
such as a customer experience and management of the customer experience. I also dealt with 
the measurement of customer experience and of customer satisfaction in the information 
foundation. 
 
I began the functional part of the thesis by surveying the present state of the customer feed-
back by interviewing specialists in the Environment Centre. I also made observations of these 
specialists in their own working environment. Furthermore, I studied different sources, such 
as internal materials relating to Hyvinkää and other written sources that had been published. 
I also used the external specialists of the Environment Centre in order to get additional infor-
mation. 
 
I prepared for the Environment Centre the operationals instructions of several feedback pro-
cedures. I also created two separate electrical forms for the saving of the customer feedback. 
 
Furthermore, I made an electrical inquiry for asking about customer satisfaction and a sepa-
rate mobile inquiry. In the preparation process there was also included the weekly meetings 
with the manager of the Environment Centre. During these meetings, the suitability of envi-
ronment centre outputs were checked and more development proposals were proposed. 
With the help of the instructions a uniformed way of action for the organization staff has 
been made possible. The instructions determine for the whole staff the agreed common ways 
of action with which the service of uniform quality to the customers is made possible. The 
customer feedback form on the web gives the opportunity to get feedback continuously from 
the customers. It is possible to get the customer's comments and the possible subjects of de-
velopment faster than before to the Environment Centre. By following the instructions and 
the operations model the customer feedback is answered and reacted to in the agreed ways, 
and it is then progressing towards being customer orientated. 
 
The instructions about answering to the e-mail and the use of the answering machine, have 
been brought into use in the Environment Centre. The instructions for saving customer feed-
back, and for dealing with the customer feedback, the electric form for the saving of the oral 
customer feedback, the electrical customer feedback form, the electrical customer satisfac-
tion inquiry and the mobile inquiry will be utilized in the future. They all have been esti-
mated useful. 
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 1 Johdanto  
Tämän opinnäytetyön taustalla vaikutti Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskuksen asiakkuuk-
sien kehittämisohjelma vuosille 2016–2020, joka valmistui kesäkuussa 2016. Ohjelma määrit-
tää juuri Ympäristökeskusta koskevat kehittämiskohteet. Kehittämiskohteina mainitaan asia-
kaslähtöisyys, viestinnän kehittäminen ja asiakaspalvelua tukevien prosessien kehittäminen 
(Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskuksen asiakkuuksien … 2016, 3). Ympäristökeskuksen asi-
akkuuksien kehittämisohjelma on puolestaan laadittu Hyvinkään kaupungin uuden rakenteilla 
olevan strategian, Hyvinkään pelikirjan, ja Ympäristökeskuksessa vuonna 2015 tehdyn asiakas-
tyytyväisyystutkimusten pohjalta. Pelikirjan yksi tärkeimmistä arvoista on asiakaslähtöisyys 
(Hyvinkään pelikirja luonnos 2016, 12). 
 
Kaupungin työntekijöiden toiminta tulee olla asiakaslähtöistä eli asiakkaiden tarpeisiin perus-
tuvaa. Palveluja tuottavan on pyydettävä ja saatava palautetta säännöllisesti palveluita käyt-
täviltä asiakkailtaan, jotta voidaan arvioida, ollaanko asiakaslähtöisyydessä onnistuttu eli 
ovatko asiakkaat saaneet niitä palveluita, joita ovat tarvinneet. Hyvinkään kaupungin Ympä-
ristökeskuksessa on tehty kaksi asiakastyytyväisyystutkimusta viiden vuoden välein vuosina 
2010 ja 2015 (Lavia 2016). Viiden vuoden välein tehty asiakastyytyväisyyskysely ainoana asia-
kaspalautteen vastaanottokanavana ei välttämättä riitä takaamaan asiakaslähtöisyyden toteu-
tumista.  Asiakkaiden tarpeet ja itse asiakaskunta saattavat muuttua olennaisesti viiden vuo-
den periodilla, ainakin maailma ympärillämme muuttuu koko ajan. Asiakkaiden mielipiteitä ja 
palautteita on kysyttävä ja kerättävä tarpeeksi usein monilla eri tavoilla. On oltava mene-
telmä, jolla saatu ja kerätty asiakaspalaute tallennetaan, käsitellään ja hyödynnetään palve-
luja tuottavan organisaation kehittämiseksi. Laadukkaita palveluja tuottavan organisaation on 
uskallettava kysyä asiakkaiden arviota myös palvelujen laadusta. Toimiva asiakaspalautejär-
jestelmä mahdollistaa osaltaan organisaation asiakaslähtöisen toiminnan. 
 
Tämän opinnäytetyön yhtenä tavoitteena oli suunnitella ja kehittää Hyvinkään kaupungin Ym-
päristökeskukselle asiakaspalautejärjestelmä. Lähtötilanne oli, ettei Ympäristökeskuksella ol-
lut toimintaohjeita asiakaspalautteen keräämiseen ja käsittelyyn. Tavoitteena oli kuvata asia-
kaspalautejärjestelmän suunnitteluun liittyvät työvaiheet ja tuotokset. Henkilökohtaisena op-
pimistavoitteenani oli lisätä osaamistani asiakastyytyväisyydestä ja asiakastyytyväisyyden tut-
kimisesta, etsiä Ympäristökeskukselle sopivia asiakaspalautteen keräämistapoja sekä perehtyä 
asiakastyytyväisyyteen liittyviin käsitteisiin ja termeihin. Lisäarvoa tuotti tutustuminen kunta-
organisaation rakenteisiin. 
 
Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskus on osa Tekniikka- ja ympäristötoimialaa. Ympäristö-
keskus koostuu kolmesta palveluyksiköstä, jotka ovat Ympäristöpalvelu, Ympäristöterveyden-
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huolto ja Rakennusvalvonta. Ympäristökeskus on valvova viranomainen tehden yleistä lailli-
suusvalvontaa. Sen tehtäviin kuuluu ratkaista erilaisia lupia, kuten ympäristölupia ja raken-
nuslupia. Sen tehtäviin kuuluu tehdä myös erilaisia tarkastuksia ja katselmuksia sekä antaa 
neuvoja ja tiedotuksia. (Palvelukuvauslomake 1 2016; Palvelukuvauslomake 2 2016; Palvelu-
kuvauslomake 3 2016). 
 
Ympäristökeskuksella on vastuullaan hyvin erityyppisiä tehtäviä ja velvoitteita, jotka tulisi 
hoitaa mahdollisimman asiakaslähtöisesti. Asiakkaiden tulisi saada miellyttävä ja tulokselli-
nen asiakaskokemus asioidessaan Ympäristökeskuksessa. Tuloksellisella asiakaskokemuksella 
tarkoitetaan, että asia, joka vaatii asiointia Ympäristökeskuksen kanssa, on saatu hoidettua 
mahdollisimman hyvin asiakasta tyydyttävällä tavalla. 
 
Opinnäytetyön tietoperustassa käsittelen asiakastyytyväisyyteen ja asiakastyytyväisyyden mit-
taamiseen liittyviä termejä, kuten asiakaslähtöisyys, asiakaskeskeisyys, asiakaskokemus, asia-
kastyytyväisyys ja muita vastaan tulevia termejä. Lisäksi haen vastauksia siihen, mitä tarkoit-
taa asiakaskokemuksen johtaminen, joka tuntuu olevan suosittu termi nykyisin. Opinnäyte-
työni on tyypiltään toiminnallinen. Se sisältää asiantuntijahaastattelujen lisäksi asiakaspalau-
tejärjestelmän kehittämisprosessin. 
2 Asiakkuus 
Suunniteltaessa asiakaslähtöisyyttä edistäviä toimia johonkin toimintaympäristöön on suun-
nittelijan itsensä ensin ymmärrettävä, mitä asiakaslähtöisyydellä tarkoitetaan. Hakiessani tie-
toa, materiaalia ja perehtyessäni, mitä asiakaslähtöisyydellä tarkoitetaan terminä ja miten 
asiakaslähtöisyyttä voidaan toteuttaa käytännössä, vastaani tuli paljon samankaltaisia ja sa-
malta kuulostavia käsitteitä ja termejä, joiden merkitykset ovat kuitenkin erilaisia. Keskeisiä 
käsitteitä ovat asiakaslähtöisyys, asiakasläheisyys ja asiakaskeskeisyys. Tähän kappaleeseen 
olen koonnut tiedonhakumatkallani vastaan tulleita käsitteitä ja miten asiakkaalle luodaan 
myönteisiä asiakaskokemuksia sekä mitä kaikkea organisaatiolta edellytetään, että se voi toi-
mia asiakaslähtöisesti. 
 
Asiakas-käsite on otettu käyttöön tuhansia vuosia sen jälkeen, kun ihmiskunta on alkanut har-
joittaa vaihdantataloutta. Kirjallisia todisteita asiakas-sanan käytölle löytyy englannin kieli-
sistä dokumenteista, jotka ovat peräisin 1300-1400 vaihteesta. Suomenkielisissä dokumen-
teissa asiakas-sanaa on alettu käyttää 1500-luvulla. (Oksanen 2010, 21.) Asiakas on aina ihmi-
nen. Tuotteen tai palvelun ostaja ja maksaja ovat asiakkaita. Yritysasiakkaatkin ovat ihmisiä. 
Ostotoimintaa harjoittavat ihmiset, jotka ovat yrityksen palveluksessa. Asiakas rahoittaa yri-
tyksen toiminnan ja kehityksen. Asiakas voi olla myös tuotteen loppukäyttäjä tai jälleen-
myyjä. (Selin & Selin 2013,15-17.) 
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Eri toimialojen asiakkaat määritellään eri tavoilla. Julkisella sektorilla asiakas-käsite on uu-
dempi kuin yrityssektorilla. Julkisen sektorin asiakas ei osta palvelua samalla tavalla kuin yri-
tysmaailman asiakas. Yrityksen asiakkaiden kanssa ollaan tekemisissä ja he aiheuttavat toi-
mintaa. Julkisen sektorin puolella voidaan joutua jopa ristiriitaisiin tilanteisiin, jos asiakkaat 
määritetään suoraan yritysmaailman kriteereillä. Esimerkiksi, jos sairaalat haluaisivat luoda 
pitkäaikaisia asiakassuhteita potilaiden kanssa, voisi se tarkoittaa käytännössä potilaiden hoi-
toaikojen pidentymistä, mikä ei välttämättä olisi potilaiden edun mukaista. Sovellettaessa 
julkisella puolella määritelmää asiakas on se, joka maksaa voisi julkisella puolella aiheuttaa, 
että julkisen sektorin asiakkaat haluaisivat kieltäytyä maksamasta sosiaaliturvamaksuja. Asi-
akkaalla tulee olla vapaus valita tarvitsemansa palvelu, josta maksaa. Huonoimmassa tapauk-
sessa seurauksena voisi olla sosiaaliturvajärjestelmän rahoituksen loppuminen. Asiakkailla voi 
olla myös erilaisia asiakasrooleja, kuten asiakas, toimeksiantaja, kansalainen ja kuluttaja. 
Julkisen sektorin asiakkaalla voi olla samanaikaisesti monta asiakasroolia. Hän voi olla yhtä 
aikaa esimerkiksi kansalainen ja kuluttaja. (Selin & Selin 2013,15-17.)   Liikemaailmassa asiak-
kuus muodostuu, kun asiakas on tehnyt ensimmäisen ostopäätöksen. Asiakkaan ostopäätökset 
ovat vapaaehtoisia ja asiakkuus on vapaaehtoista. Julkisella sektorilla asiakkuus muodostuu, 
kun kansalainen käyttää jotain yhteiskunnan tarjoamaa palvelua ensimmäisen kerran. (Selin & 
Selin 2013, 146.)  
 
Asiakaspalvelu auttaa ja opastaa asiakasta (Bergström & Leppänen 2009, 180). Asiakaspalvelu 
on vuorovaikutusta ja ihmisiin vaikuttamista (Selin & Selin 2013, 199). Asiakaspalvelun sijasta 
voitaisiin puhua ihmistenpalvelusta, jolloin asiakkaita eli ihmisiä olisi luontevaa kohdella aina 
hyvin. Ihmisiä on kohdeltava hyvin, vaikka heistä ei olisi taloudellista hyötyä. Palvelu tarkoit-
taa, että toisen ihmisen etu asetetaan oman edun edelle. Määritelmä toimii yhtä hyvin liike-
elämässä kuin muuallakin elämässä. Liike-elämässä asiakkaan palveleminen on ratkaiseva 
vaihe. Tuotteen ollessa moitteeton ja hinnan ollessa kohdallaan voi taitamaton palvelu eh-
käistä kaupan syntymisen. Huono palvelu karkottaa asiakkaita ja pilaa yrityksen maineen. 
Hyvä palvelu saa asiakkaat käyttämään palvelua uudelleen ja suosittelemaan palvelua muille. 
Asiakaspalvelua tulisi ajatella asiakkaan eli ihmisen kohteluna, jolloin siihen on helpompi yh-
distää hyvän asiakaspalvelun edellyttämiä käytännön toimia ja tekoja. Liike-elämän ja julki-
sen sektorin palvelun tulee olla yhtä hyvää, koska asiakas kokee palvelun laadun samankaltai-
sena palvelun tarjoajasta riippumatta. (Lundberg & Töytäri 2010, 30-40.) 
2.1 Asiakaspalveluhenkisyys ja yrityskulttuuri 
Henkilöstön myönteinen asiakaspalveluasenne ilmenee vastuun ottamisena kaikissa asiakas-
palvelutilanteissa. Menestyvät yritykset valmentavat henkilöstöään asiakaspalveluhenkiseksi. 
Yrityksen on pidettävä hyvää huolta henkilöstöstään ja ylläpidettävä työskentelyolosuhteita, 
joissa asiakkaiden palveleminen koetaan vaivattomaksi. (Selin & Selin 2013, 196.) 
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Yrityksessä vallitseva yrityskulttuuri näkyy kaikessa yrityksen toiminnassa ja etenkin suhtau-
tumisessa asiakkaaseen. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan yrityksessä vallitsevia arvoja ja sitä, 
miten yrityksessä yleensä toimitaan. Yrityksen arvot ja toimintamallit on voitu kirjoittaa 
muistiin tai ne voivat olla kirjoittamattomia sääntöjä, jotka uusien työntekijöiden on opit-
tava taloon tultaessa. Selkeät käyttöönotetut pelisäännöt yrityksessä selkeyttävät toimintaa 
asiakkaiden kanssa. Yrityskulttuuri määrittelee esimerkiksi, minkälainen käyttäytyminen eri 
asiakastilanteissa on sopivaa, miten yrityksen sisäinen tiedotus hoidetaan, miten eri tilan-
teissa toimitaan, millä tavalla asiakkaita käytännössä kohdellaan ja minkälaista puhelin-
käyttäytymistä yrityksen työntekijöiden on noudatettava. Yrityskulttuurista tulisi ilmetä, 
mitkä asiat yrityksen toiminnassa koetaan itse yritykselle tärkeiksi. Yrityksen toimintatapo-
jen yhtenäinen noudattaminen on tärkeää, koska vain yhtenäisyys mahdollista yhtenäisen 
mielikuvan eli imagon muodostumisen yrityksen asiakkaille. Jos koko yrityksen henkilöstö ei 
noudata yhtenäistä linjaa toimintatavoissa, mielikuva yrityksestä on epätasainen. (Selin & 
Selin 2013, 159.) 
 
Asiakaskeskeisessä organisaation kulttuurissa huomio keskitetään asiakasrajapintaan. Myön-
teinen asiakaskokemus vaatii hyvää asiakaspalvelua. Jokaista asiakasta on palveltava hyvin. 
Asiakaspalvelussa työskentelevien henkilöiden arviointikriteerien on muututtava määrällisistä 
kriteereistä laadullisiin kriteereihin, että jokaiselle asiakkaalle voidaan taata hyvä palvelu ja 
positiivinen asiakaskokemus. Asiakaskeskeisessä organisaatiossa henkilöstön on lupa toimia 
joustavasti ja luovasti. Asiakkaita palvellessaan työntekijöillä tulee olla lupa tehdä itsenäisiä 
päätöksiä, jotka ovat hyviä organisaation kannalta ja täyttävät asiakkaiden odotukset. 
Asiakaspalvelutyötä tekevät henkilöt on tietenkin ensin valmennettava tehtäviinsä niin hyvin, 
että he pystyvät tekemään työssään itsenäisesti kaikkia osapuolia tyydyttäviä ratkaisuja. 
(Juuti 2015, 31.) 
2.2 Asiakaslähtöisyys 
Asiakaslähtöisyys (Customer Orientation) on yrityksen toimintapa, jossa organisaatio ensin 
systemaattisesti selvittää asiakkaidensa tarpeet ja sitten tyydyttää ne. Yritykset ovat yrittä-
neet saada selville asiakkaiden tiedossa olevia – ja piileviä tarpeita monilla eri tavoilla. Asia-
kastarpeiden selvittäminen on nykyisin itsenäinen tietoteollisuuden ala, jossa tutkimusten, 
ennusteiden ja mittausten avulla saadaan tietoa asiakkaiden tarpeista. Pikkuhiljaa asiakasläh-
töisyyteen on otettu strateginen näkökulma, jolloin asiakaslähtöisyydeksi käsitetään yrityksen 
erilaiset toimintatavat, joilla nykyisiä ja mahdollisia tulevia liiketoimintasuhteita ylläpide-
tään. Tavoitteena on, että yritys tuottaa arvoa asiakkailleen ja tekee liiketaloudellisesti kan-
nattavaa tulosta mahdollisimman pitkään. (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen 2013, 30.) 
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Suurin osa yrityksistä väittää toimivansa asiakaslähtöisesti, vaikka valitettavan moni ei tiedä, 
mitkä ovat asiakkaiden todelliset tarpeet. Tosin on noudatettava taloudellista järkeä asiakkai-
den toiveiden toteuttamisessa. Organisaation ja asiakkaiden välinen vuorovaikutus on elintär-
kää, koska sen avulla kysyntä ja tarjonta saadaan kohtaamaan paremmin. (Taipale 2007, 12.) 
 
Useimmat organisaatiot eivät oikeastaan arvosta asiakasta, mikä tulee esille esimerkiksi soi-
tettaessa organisaation asiakaspalveluun, jossa asiakas joutuu itse näppäilemään ja valitse-
maan erilaisia numerokoodeja päästäkseen jonottamaan haluamaansa palvelua jopa tunti-
kausiksi. (Juuti 2015, 18.) Asiakaslähtöinen toiminta edellyttää, että tiedossa on asiakkaan to-
delliset tarpeet ja toiveet (Selin & Selin 2013, 122). Palvelutarjonnan kohdatessa asiakkaiden 
tarpeet ja toiveet tuotetaan käytännön lisäarvoa asiakkaalle (Selin & Selin 2013, 197).  Asia-
kaslähtöisyys on trendikäs asia, joka on puutteellisesti määritelty. Asiakaslähtöisyys ei kuiten-
kaan tarkoita, että asiakkaan vuoksi ollaan valmiita tekemään ihan mitä tahansa. Asiakasläh-
töisen toiminnan harjoittamisen on oltava taloudellisesti kannattavaa, joten tyytyväisiä asiak-
kaita on oltava riittävästi. Asiakaslähtöinen organisaatio kehittää toimintojaan koko ajan asi-
akkaita paremmin palveleviksi, mikä kasvattaa asiakkaiden arvostusta organisaatiota ja sen 
tuottamia palveluita kohtaan. Asiakaslähtöisyyden vastakohta ei ole tuotantolähtöisyys, vaan 
asiakaslähtöisyyden puute. Kaikki organisaatiot ovat jollain tavalla tuotantolähtöisiä. (Rein-
both 2008, 22.)  Edellä olevan perusteella voidaan todeta, että asiakaslähtöisesti toimiminen 
vaatii kysymään asiakkaalta, mitä hän todella tarvitsee, esimerkiksi minkälaisia palveluja. 
2.3 Asiakasläheisyys 
Asiakasläheisyys (Customer Intimacy) puolestaan tarkoittaa strategista yhdessä luomisen lä-
hestymistapaa. Yhdessä luomisen lopputuloksena saadaan räätälöidyt palveluratkaisut, joilla 
on mahdollista tyydyttää yhtä aikaa tarpeet, joita ei ole tiedostettu ja tarpeet, jotka on tie-
dostettu. Asiakasläheisyyden toteutuminen edellyttää ajattelutavan muuttumista. Sen sijaan, 
että ajatellaan tuottaa jotain asiakkaalle, on ajateltava tuottaa jotain yhdessä asiakkaan 
kanssa. (Helander ym. 2013, 29.) 
 
Tyytyväinen asiakas ei aina tuo kannattavuutta ja voittoa yritykselle. Asiakastyytyväisyysmit-
tarit voivat antaa yrityksen toiminnan kannalta huonoja toimintaohjeita. Esimerkiksi asiakas 
on yleensä sitä tyytyväisempi, mitä halvemmalla hän saa tuotteita. Asiakastyytyväisyyttä ei 
kannata tavoitella loputtomasti aina vain alemmilla hinnoilla, mikä johtaa palveluyrityksen 
kannattamattomuuteen. Asiakasläheisessä toimintatavassa palveluyritys rakentaa asiakaslä-
heisyyttä palveluntarjoajan kannalta kannattavalla tavalla. Asiakassuhteen tulee olla kannat-
tava myös palveluntarjoajalle. (Helander ym. 2013, 31.) 
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2.4 Asiakkuuksien johtaminen 
Customer Relationship Management, CRM, on suomennettu kolmella eri termillä. CRM voi-
daan kääntää suomalaisilla termeillä asiakkuuksien johtaminen, asiakassuhteen johtaminen ja 
asiakashallinta. CRM voi tarkoittaa toimintatapaa ja tietojärjestelmää, jolla organisaatio hal-
linnoi asiakkuuksiaan. Se voi olla myös prosessi, jolla hallitaan asiakaskohtaamisia tai lähesty-
mistapaa asiakkaiden tunnistamisessa. Se voi olla liiketoimintastrategia, jolla tavoitellaan 
suurinta hyötyä asiakastyytyväisyydessä, asiakkaiden tuotoissa ja kannattavuudessa. (Oksanen 
2010, 22.) 
 
Asiakkuus muodostuu asiakkaasta ja asiakassuhteesta sekä kaikesta vaihdannasta, mikä tapah-
tuu asiakkaan ja myyjän tai palveluntarjoajan välillä. Asiakkuusjohtamisella (Customer Relati-
onship Management, CRM) puolestaan tarkoitetaan koko yrityksen toimintaa koskettavaa liike-
toiminnan johtamistapaa, joka ulottuu läpi organisaation. Tavoitteet asetetaan ja niitä seura-
taan asiakaskunnassa tapahtuvien muutosten mukaan. Asiakkuusjohtamisella tavoitellaan lisää 
asiakkaita, parannetaan asiakkaiden pysyvyyttä ja asiakastyytyväisyyttä sekä asiakaskannatta-
vuutta. (Viitala & Jylhä 2014, 384.) 
 
CRM:n tarkoittaessa asiakkuudenhallinnan toimintamallia englanninkielinen vastine käsitteelle  
on Customer Relationships Management. Asiakkuudenhallinnan toimintamallin tavoitteena on 
tuntea asiakkaansa paremmin. Muita tavoitteita ovat päivittäisen asiakastyöskentelyn tehos-
taminen ja kilpailuedun saavuttaminen. Asiakaslähtöinen ajattelutapa ja siihen liittyvät tieto-
järjestelmät kuuluvat olennaisena osana toimintamalliin.  (Viitala & Jylhä 2014, 384.) 
 
Asiakkaat ja asiakkaiden palvelu on ollut aina osa organisaatioiden toimintaa. Asiakassuhteen 
johtamisessa (CRM) hyödynnetään organisaation keräämiä tietoja asiakkaista. Arjessa asiakas-
suhteen johtaminen voikin olla pelkästään tietojärjestelmien käyttämistä. Asiantuntijat päi-
vittävät asiakkaan tietoja järjestelmiin sen sijaan, että keskittyisivät keskustelemaan asiak-
kaan kanssa. Asiantuntijat ovat kapinoineet aikaa vievää tietojen syöttämistä vastaan heikoin 
tuloksin. Tietojen tallentaminen ei ole edistänyt asiakaskeskeisyyttä organisaatiossa, vaan on 
tuonut yhden lisätehtävän asiantuntijoille. Tietojärjestelmistä ei ole koitunut odotettua apua 
asiakassuhteiden parantamiseen. Nykyisin on jo myönnetty, jos tavoitteena on kehittää asia-
kassuhteita, kannattaa käyttää aikaa asiakkaiden kanssa keskusteluihin ja asiakkaiden tunne-
kokemusten analysointiin. Tämä uusi oivallus on ollut pohjana tuoreimmalle myynnin ja mark-
kinoinnin suuntaukselle, asiakaskokemuksen johtamiselle. (Juuti 2015, 39.) 
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2.5 Asiakaskokemuksen johtaminen 
Asiakaskokemus (Customer Experience) on asiakkaan tunnetila tietyllä hetkellä (Filenius 2015, 
122). Asiakaskokemus syntyy kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden yhteistuloksena yrityksen 
toiminnasta asiakkaan mielessä. Asiakaskokemus on jokaisen ihmisen yksilöllinen kokemus, 
jossa vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Eri ihmiset kokevat ja tulkitsevat 
samoja tilanteita aivan eri tavalla. Ei siis ole mahdollista varmistaa, millaisen asiakaskoke-
muksen asiakas muodostaa mielessään. Yritysten on tyydyttävä valitsemaan, millaisia koke-
muksia niillä on tavoitteena tarjota asiakkaille. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 
 
Asiakaskokemus on sellainen tunne ja kokemus, joka saa asiakkaan hakemaan palvelua uudes-
taan ja levittämään tietoa muille ihmisille saamastaan myönteisestä kokemuksesta. Asiakkaan 
omilla odotusarvoilla on merkittävä vaikutus asiakaskokemuksen laatuun eli siihen kokiko asia-
kas palvelutilanteen positiivisena, neutraalina vai negatiivisena tapahtumana. Asiakaskoke-
mukset ovat ainutkertaisia, joten palveluntarjoajan on vaikeaa tietää, mitkä asiat milloinkin 
ovat ratkaisevia asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Fisher & Vainio 2014, 9.) 
 
Yrityksen toiminnan kehittäminen vaatii, että yritys pystyy arvioimaan tuottamansa asiakasko-
kemuksen tasoa ja on kykenevä havaitsemaan toimintansa mahdolliset puutteet. Mitattaessa 
asiakaskokemusta, vaikka täsmällisen mittaustuloksen saavuttaminen ei olekaan mahdollista, 
tavoitteena on selvittää käytössä olevan palvelun tilanne ja kehittämistä vaativat kohteet. 
Mittaamalla halutaan myös saada selville, onko palvelussa tapahtunut kehitystä aiempaan 
mittaushetkeen verrattuna. Yrityksen tarjoamaa asiakaskokemusta halutaan myös verrata kil-
pailijoiden tarjoamiin asiakaskokemuksiin. Lisäksi asiakaskokemuksen mittauksen tulokset 
auttavat yrityksen johtoa tekemään päätöksiä yrityksen toimintaa johdettaessa. (Filenius 
2015, 122.) 
 
Palveluliiketoimintaa harjoittavien joukosta erottuvat selvästi ne yritykset, jotka aidosti sat-
saavat voimavaroja miellyttävän asiakaskokemuksen luomiseen. Miellyttävä asiakaskokemus 
lisää asiakkaiden tyytyväisyyttä ja se on yritykselle keino erottua vastaavaa palvelua tuotta-
vista kilpailijoista. (Hesso 2015, 54-58.) 
 
Asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Experience Management, CEM) tarkoittaa, että asi-
akkaalle luodaan merkityksellisiä kokemuksia, joilla vahvistetaan yrityksen tuottamaa arvoa 
asiakkaalle ja samalla lisätään yrityksen tuottoja (Löytänä & Kortesuo 2011, 12-14). Merkityk-
selliset kokemukset saavat asiakkaat jatkamaan asiakassuhdettaan yrityksen kanssa (Berg-
ström & Leppänen 2015, 41). Asiakkaat saavat miellyttäviä kokemuksia, joilla lisätään asiak-
kaiden myönteisyyttä asiakaskokemuksen tarjonnutta organisaatiota kohtaan. Asiakaskoke-
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muksen johtamisen hyötyjä ovat esimerkiksi asiakastyytyväisyyden kasvaminen, suosittelijoi-
den määrän lisääntyminen, brändin arvon kohoaminen, henkilöstön sitouttaminen ja negatii-
visten asiakaspalautteiden väheneminen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 12-14.) 
 
Asiakaskokemuksen johtamisen onnistuminen edellyttää organisaation johdon vankkaa tukea 
ja sitoutumista toimintapaan (Vesterinen 2014, 18). Yritys voi luoda merkityksellisiä kokemuk-
sia asiakkaille vain, jos asiakaskokemuksen johtaminen - ajattelutapa on sisäistetty läpi koko 
organisaation lähtien asiakaspalvelijasta aina ylimpään johtoon saakka. Jos yrityksen jokin osa 
ei toimi yhteisesti sovitun ajattelumallin mukaan, ei maksimaalisen arvon tuottaminen asiak-
kaille voi onnistua. Verrattaessa asiakaskokemuksen johtamista ja asiakassuhteiden johta-
mista toisiinsa erona on, että asiakaskokemuksen johtamisessa on laajempi näkökulma asiak-
kaan ja yrityksen välisiin suhteisiin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 12-14.) 
 
Yleisesti voidaan todeta, että myönteinen asiakaskokemus muodostuu asiakasta huomioimal-
la, kuuntelemalla ja ymmärtämällä asiakkaan tilanne. Lisäksi asiakkaaseen on pidettävä yh-
teyttä ja asiakkaan mahdollisesti esittämiin tiedusteluihin on vastattava nopeasti. Luonnolli-
sesti positiiviseen asiakaskokemukseen kuuluu annettujen lupausten pitäminen ja korkealaa-
tuinen palvelu. (Fisher & Vainio 2014, 9.) 
 
Palveluyrityksen henkilöstön on ymmärrettävä yksilö- ja yksikkötasolla oman toiminnan vai-
kutus asiakaskokemuksen luomisessa. Yrityksen toiminnan tulee olla läpinäkyvää, palvelupro-
sessien tulee olla selkeitä ja jokaisen organisaation työntekijän on tiedettävä, miten oma työ-
tehtävä vaikuttaa onnistumiseen koko palveluketjussa. (Fisher & Vainio 2014, 9.) 
 
Asiakaskokemuksen johtaminen on yksi osatekijä kolmesta kokemuksen johtamisen osa-alu-
eesta, jotka ovat yhteydessä toisiinsa. Kokemuksen johtamisen osa-alueet ovat toisten koke-
musten johtaminen, omien kokemusten johtaminen ja asiakaskokemuksen johtaminen. Koke-
muksen johtamisessa johdetaan tunteita ja asenteita. Meillä ei ole mahdollisuutta vaikuttaa 
toisten ajatuksiin tai käytökseen. Mutta meillä on mahdollisuus omalla käytöksellä vaikuttaa 
vuorovaikutuksen laatuun ja auttaa mahdollisesti toisia näkemään asiat uudella tavalla ja rea-
goimaan asioihin eri tavalla. (Fisher & Vainio 2014, 10.) 
 
Menestyäkseen palveluliiketoiminta vaatii uutta ajattelua ja uskalluksen rikkoa rajoja. Tule-
vaisuuden hyvä asiakaspalvelu edellyttää kykyä toimia yhdessä ilman osastorajoja niin oman 
organisaation sisällä kuin sidosryhmienkin kanssa. Palveluliiketoiminnan kilpailukyky on tu-
losta yksilöiden kyvystä luoda ja pitää yllä positiivisia laatuyhteyksiä omassa organisaatiossa 
ja sidosryhmien kanssa. Laatuyhteydellä tarkoitetaan kahden yksilön välistä dynaamista si-
dettä perustuen sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja kollektiiviseen tahtotilaan. Vuorovaikutus 
syntyy vain, jos yksilöt ovat kohdanneet toisensa tunnetasolla. (Fisher & Vainio 2014, 9-10.) 
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Aiemmin riitti, että yrityksen johto arvosti työntekijää työyhteisössä ja työntekijät olivat si-
toutuneita työhönsä. Lisäksi riitti, että työpaikalla vallitsi miellyttävä työilmapiiri. Tämä ei 
enää riitä, vaan sittemmin on oivallettu, että ratkaiseva kilpailukyky on mahdollista saavuttaa 
edellä mainittujen tekijöiden yhdistämisellä. Ihmisten on osattava tiedostaa oman käytöksen 
vaikutus muihin ihmisiin. Lisäksi on tiedostettava toisten yksilöiden ja yksiköiden vaikutus 
merkittävinä tekijöinä asiakaskokemuksen luomisessa. (Fisher & Vainio 2014, 9-10.) 
2.6 Asiakkaiden mielipiteiden ja palautteen vaikutus 
Tavallisten ihmisten mielipiteiden merkitys on voimistunut yhteisöllisen median ansiosta. 
Muutoshaluttomat organisaatiot ovat asian huomioineet ja ovat varuillaan. Aiemmin organi-
saatioiden johdon tekemät päätökset ilmoitettiin ylhäältä alaspäin ilmoitusluonteisesti. Pää-
töksien arvostelijat saivat äänensä kuuluville vain sanomalehtien yleisönosastoilla. Internet ja 
sosiaalinen media ovat tuoneet arvostelijoille uuden mahdollisuuden saada äänensä kuuluviin. 
Nykyisin on mahdollista levittää oma mielipiteensä ympäri maailmaa ja saada aikaan vaiku-
tuksia, jollaisia ei aiemmin osattu kuvitella. Perinteisten organisaatioiden perinteisiin proses-
seihin sosiaalinen media soveltuu heikosti. Joka tapauksessa organisaatiot altistuvat enemmän 
julkiselle arvostelulle kuin aiemmin ja niiden tekemiä päätöksiä tullaan arvostelemaan voi-
makkaammin. Ratkaisuna vastata ajan haasteeseen ei riitä, että markkinointisuunnitelmaan 
sisällytetään organisaation Facebook-sivujen julkaiseminen. Sosiaalisen median käyttöön otta-
minen vaatii johtamisen ja yrityskulttuurin muutosta, joka ulottuu läpi koko organisaation. 
Päätökset ja tavat viestiä niistä vaikuttavat organisaation ja sidosryhmien välisiin suhteisiin. 
Viestien on oltava perusteltuja eli organisaation on kerrottava, miksi se toimii niin kuin toi-
mii. (Forsgård & Frey 2010, 18-19.) 
 
Verkkoympäristö ja sosiaalinen media tarjoavat paljon mahdollisuuksia, mutta asettavat sa-
malla myös uusia vaatimuksia palvelulle ja palvelutaidoille. Julkisen hallinnon on omaksuttava 
tiedottavan roolin lisäksi osallistava ja osallistuva rooli sosiaalisessa mediassa. On oltava val-
mis keskustelemaan tarvittaessa. Toimiminen ja palveleminen edellyttävät aktiivista läsnä-
oloa sosiaalisessa mediassa mahdollisesti myös tavanomaisten virka-aikojen ulkopuolella. 
(Vierula 2014, 125.) 
 
Nykyisin kaikki tieto saadaan leviämään haluttaessa nopeasti internetin ja sosiaalisen median 
avulla. Tietotekniikka on avannut maailman asiakkaille uudella tavalla. Asiakkailla on entistä 
enemmän vaihtoehtoja valittavanaan. Asiakkaiden on helppo saada tietoonsa muiden asiak-
kaiden kokemuksia eri organisaatioista ja niiden tarjoamista palveluista.  Viesti asiakkaan saa-
masta huonosta palvelusta saadaan haluttaessa leviämään verkossa nopeasti. Huono maine 
karkottaa osan asiakkaista etsimään kilpailijoilta parempaa palvelua. Organisaation maineen 
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tahraaminen onnistuu nopeasti. Asiakas on ihminen, joka suhtautuu saamaansa palveluun tun-
teella. Palvelua tarjoavat organisaatiot harjoittavat perinteisesti taloudellisesti kannattavaa 
ja järkevää toimintaa. Ei ole ihme, että tunne ja järki eivät aina kohdatessaan saavuta yhteis-
ymmärrystä. On tullut aika, jolloin organisaatioiden on muutettava oma suhtautumistapansa 
asiakkaisiin ja lisäksi uudistettava toimintatapaansa. Suomen organisaatiot ovat kehityksestä 
jäljessä verrattuna kilpailijamaiden organisaatioihin, kun kyseessä on käyttäjäystävällisten 
tuotteiden valmistaminen ja positiivisten kokemusten tuottaminen asiakkaille. Merkittävä kil-
pailuetu on mahdollista saavuttaa perustamalla organisaation toiminta positiivisen asiakasko-
kemuksen tuottamiseen ja käyttäjäystävällisillä tuotteilla. (Juuti 2015, 13-18.) 
2.7 Asiakastyytyväisyys 
On tutkittu, että 60 prosenttia asiakastyytymättömyydestä on peräisin asioista, jotka liitty-
vät tuotteisiin, organisaation toimintatapoihin tai markkinointiviestintään ja 20 prosenttia 
asiakastyytymättömyydestä on tulosta työntekijöiden virheellisestä toiminnasta ja käytök-
sestä. Asiakaspalveluun on usein käytetty liian vähän resursseja, mikä näkyy asiakkaille pal-
velun laadussa. Asiakaspalvelijoita on liian vähän suhteessa palveltaviin asiakkaisiin. Asiakas-
palvelupisteissä saatetaan seurata asiakaspalvelijoiden tehokkuutta mittaamalla, kuinka 
monta asiakasta he pystyvät palvelemaan tiettynä ajanjaksona. Puhelimitse hoidettavaa asia-
kaspalvelua varten on kehitetty monimutkainen järjestelmä, jonka tarkoitus on lajitella asiak-
kaat haluamansa palvelun mukaan. Lajittelu edellyttää asiakkaalta tarkkaa ohjeiden kuunte-
lua ja tarkkuutta valita oikea numerovaihtoehto voidakseen saada palvelua oikealta asiakas-
palvelijalta. Matka, jonka asiakas joutuu tekemään puhelimitse oikean ihmisen palveltavaksi 
voi olla pitkä, ainakin systeemi on luotaantyöntävä ja saattaa lannistaa jotkut asiakkaista kes-
ken matkan ja hakemaan muunlaisia palveluvaihtoehtoja. (Juuti 2015, 30.) 
 
Asiakastyytyväisyyttä mitattaessa asiakkaita käsitellään massana ja ollaan ensisijaisesti kiin-
nostuneita siitä, kuinka moni asiakkaista oli tyytyväisiä ja tyytymättömiä. Asiakaspalvelun laa-
tua kehitettäessä kannattaa käyttää rinnalla muitakin keinoja, joilla on mahdollista saada sel-
ville tyytyväisyyteen ja tyytymättömyyteen vaikuttaneet asiat. (Juuti 2015, 40.) 
3 Asiakaskokemuksen mittaaminen 
Kappaleessa kolme käsittelen asiakasmittareita keskittyen tarkemmin suoraan asiakaspalaut-
teeseen perustuviin asiakasmittareihin, kuten Net Promoter Score ja Customer Efford Score. 
Ensimmäisellä asiakasmittarilla mitataan asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja toisella asiak-
kaat arvioivat palvelun vaivattomuutta. Sen jälkeen selvitän palvelun laadun mittausta attri-
buuttipohjaisilla menetelmillä. Seuraavaksi esittelen laadukkaaksi koetun palvelun seitsemän 
kriteeriä. Lopuksi esittelen eri keinoja, menetelmiä, joilla asiakaspalautteen kerääminen on 
mahdollista tehdä käytännössä. 
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Asiakaskokemuksen mittaaminen on tärkeää, että palveluntarjoaja saa asiakkailta palautetta 
tarjoamastaan tuotteesta tai palvelusta. Saadun palautteen perusteella palveluntarjoaja voi 
kehittää tuotetta tai palvelua entistä paremmin asiakkaiden tarpeita palvelevaksi. Palvelun-
tarjoajan on ymmärrettävä asiakkaiden odotuksia palvelun suhteen ja minkälaisia asioita asi-
akkaat arvostavat palvelussa. Hyväksi koetun laadun edellytyksenä on hyväksyttävä lopputu-
los. Erinomainen palveluprosessi on muista erottuva ja vakaa kilpailuetu. Asiakaskokemuksen 
laatu on aina sellaista kuin asiakas kokee sen olevan. (Grönroos 2009, 98-100.) 
 
Tarvitaan mittareita, joilla voidaan arvioida, miten asiakaskokemuksen johtamisessa organi-
saatiossa on onnistuttu. Liiketaloudellisesti ajateltuna sijoittaminen asiakaskokemukseen ei 
kannata, jos siitä ei ole taloudellista hyötyä. Asiakaskokemuksen johtamisen mittaamisessa ei 
kuitenkaan kannata käyttää pelkästään taloudellisia kriteereitä, jotka kertovat vain, miten 
strategian jalkauttaminen on onnistunut. Lisänä on hyvä käyttää mittareita, jotka kertovat, 
miten asiakaskeskeisyyden lisääminen organisaation toiminnassa on onnistunut. (Löytänä & 
Korkiakoski 2014, 52.) 
 
Käytettäessä 360 asteen näköalaa asiakaskokemuksen kehittämisessä tarvitaan taloudellisten 
mittareiden lisäksi asiakasmittareita ja henkilöstömittareita (kuvio 1). Taloudellisten tavoit-
teiden saavuttamisen apuna käytetään asiakas- ja henkilöstömittareita. Asiakasmittareiden 
tehtävänä on huolehtia, että asiakasvuorovaikutus kehittyy oikeaan suuntaan. Henkilöstömit-
tareiden tehtävänä on puolestaan mitata, miten organisaation toiminnan ja - kulttuurin muut-
tamisessa asiakaskeskeiseksi on onnistuttu. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 52.) 
 
 
Kuvio 1: Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Löytänä & Korkiakoski 2014, 53) 
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Asiakasmittareita käytetään mittaamaan asiakassuhteiden ja asiakasvuorovaikutuksen kehi-
tystä. Mittareita on kahdenlaisia, joista toiset ovat epäsuoria mittareita ja toiset ovat asia-
kaspalautemittareita, jotka perustuvat asiakaspalautteeseen. Oracle on tehnyt tutkimuksen, 
jossa se haastatteli 1300 yrityspäättäjää 18 eri maasta. Tulokset julkaistiin keväällä 2013. 
Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa, miten yritykset mittaavat asiakaskokemuksia. Perin-
teisistä epäsuorista mittareista, eniten oli käytössä tunnettuus, jota käytettiin 40 prosentissa 
haastatelluissa yrityksissä. Epäsuorien muiden suosittujen mittareiden yleisyysprosentit  yri-
tyksissä on esitetty kuviossa 2. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 53.) 
 
 
Kuvio 2: Epäsuorat asiakaskokemuksen mittarit (Löytänä & Korkiakoski 2014, 54) 
 
Epäsuorien mittareiden käytön suosio voi osittain selittyä sillä, että ne ovat käyttäjilleen en-
tuudestaan tuttuja. Perinteisillä mittareilla ei voida kuitenkaan saada tietoa, miten yksittäis-
ten asiakkaiden kohtaamisissa ja palvelemisessa ollaan onnistuttu. Asiakaskokemuksen mit-
taamiseen on kehitetty uudenlaisia mittareita. Mittareiden tulokset saadaan asiakkaiden anta-
masta palautteesta tapaamisten ja koko asiakassuhteen aikana. Oraclen tutkimuksessa asia-
kaspalautteeseen perustuvat neljä käytetyintä asiakaskokemuksen mittaria suosituimmuusjär-
jestyksessä olivat asiakastyytyväisyys, Customer Experience Index (Cxi), Customer Efford 
Score (CES) ja Net Promoter Score (NPS). Suosituin mittari, asiakastyytyväisyys, oli käytössä 
peräti 51 prosentissa haastelluista yrityksistä. Alla kuviossa 3 on esitettynä asiakaspalauttee-
seen perustuvien mittareiden suosio tutkimukseen osallistuneissa yrityksissä. Customer Expe-
rience Index (asiakaskokemusindeksi) oli käytössä 28 prosentissa, Customer Efford Score (vai-
vattomuuspisteet) oli käytössä 22 prosentissa ja Net Promoter Score (suositteluhalukkuuspis-
teet) oli käytössä 19 prosentissa haastatelluissa yrityksissä. Organisaation kannattaa kehittää 
itselleen sopiva yhdistelmä, joka koostuu epäsuorista - ja asiakaskokemuksen mittareista, 
jolla voi mitata asiakaskokemuksen onnistumista. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 55.) 
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Kuvio 3: Asiakaspalautteeseen perustuvat asiakaskokemuksen mittarit (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 55) 
 
Myös Suomessa asiakaskokemuksia mitataan enimmäkseen asiakastyytyväisyysmittauksilla. Tu-
levaisuudessa yrityksien kannattaa keskittyä enemmän suoraan asiakaspalautteeseen. Reagoi-
minen suoraan asiakaspalautteeseen antaa mahdollisuuden asiakaskohtaamisten nopeaan ja 
tulokselliseen kehittämiseen. Asiakkaiden kokemuksilla voi olla arvaamattoman suuri merki-
tys, koska onnistumiset ja epäonnistumiset on mahdollista jakaa heti sosiaalisessa mediassa. 
(Löytänä & Korkiakoski 2014, 56.) 
 
Forrester Customer Experience Index, Cxi, (asiakaskokemusindeksi) on tutkimustoimisto For-
resterin oma tutkimus, jota käytetään USA:n markkinoilla. Miinuksena mittarille on, että se ei 
anna tarkkaa tutkimustietoa kohtaamisista ja ettei sille ole kansainvälistä vertailutietoa käy-
tettävissä. Se määrittelee asiakaskokemuksen kolmen kysymyksen avulla. Vapaasti käännet-
tynä asiakasta pyydetään kertomaan, kuinka mukavaa asiointi oli, kuinka helppoa asiointi oli 
ja kuinka hyvin asiakkaan tarpeet tuli hoidettua. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 56.) 
 
Customer Efford Score, CES, (vaivattomuuspisteet) on kehitetty vuonna 2010 mittaamaan ru-
tiininomaisia asiakaskohtaamisia, joissa asiakkaat eivät odota kokevansa suuria elämyksiä, 
vaan toivovat saavansa asiansa hoidettua mahdollisimman sujuvasti ja vaivattomasti. Esimerk-
kinä usein toistuvasta asiakaskohtaamisesta voisi olla asiointi ruokakaupan kassalla ruuhka-
aikaan. On mukavaa saada ystävällistä palvelua ruokakaupan kassalla, mutta yleensä ainakaan 
ruuhka-aikaan asiakkaat harvemmin odottavat päivän kuulumisten kyselyä, vaan toivovat suo-
riutuvansa säännöllisesti toistuvasta ruokakaupassa käynnistä nopeasti päästäkseen iltapuu-
hiinsa. CES mittaa kohtaamisten onnistumista ja keskittyy selvittämään asiakaskokemuksen 
vaivattomuutta. Tarkoituksena on ensisijaisesti helpottaa asiakkaan jokapäiväistä elämää eikä 
keskittyä asiakkaiden ilahduttamiseen. CES-malli ei ole vielä vakiintunut. Siitä voi esiintyä 
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erilaisia versioita. Kuviossa 4 on esitetty British Telecomin omaan käyttöön soveltama Custo-
mer Efford Score-malli. Alkuperäisessä Customer Efford Score -mallin asteikossa käytettiin lu-
kuja 1 – 5, nykyisin ollaan siirtymässä yhä enemmän käyttämään asteikkoa 1 – 7. Paras arvo-
sana palvelujen helppoudesta annetaan luvulla yksi (1) ja huonoin arvosana luvulla seitsemän 
(7). Luvulla neljä (4) annetaan palvelun helppoudesta neutraali arvio. (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 59-61.) 
 
 
Kuvio 4: Customer Efford Score -malli (Löytänä & Korkiakoski 2014, 60) 
 
Net Promoter Score (suositteluhalukkuuspisteet) kuvaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta. NPS 
on Fred Reichheldin kehittämä ja se julkaistiin vuonna 2003. (Watkinson 2013, 31.) Mittari 
vastaa kysymykseen, kuinka todennäköisesti suosittelet brändiämme, palveluamme tai tuotet-
tamme (Evans & Cothrel 2014, 174). Suositteluasteikko on 1 – 10 (kuvio 5). Suositteluas-
teikosta luvut 9 -10 valinneet asiakkaat ovat suosittelijoita (Promoters), jotka todennäköisesti 
jakavat positiiviset kokemuksensa palvelusta tai tuotteesta ympärillä oleville ihmisille. Asiak-
kaat, jotka valitsevat asteikolta luvut 7 – 8, ovat neutraaleja (Passives), jotka eivät todennä-
köisesti suosittele tuotetta tai palvelua kenellekkään, vaikka ovatkin tyytyväisiä saamaansa 
tuotteeseen tai palveluun. He eivät ole uskollisia asiakkaita, vaan voivat käyttää seuraavaksi 
kilpailijan tuotetta tai palvelua. Asiakkaat, jotka valitsevat luvut 1 – 6, ovat arvostelijoita 
(Detractors), joiden asiakaskokemus on ollut jollakin tapaa huono. Arvostelijat levittävät tie-
toa huonosta asiakaskokemuksestaan tehokkaasti, siksi arvostelijoiden antama palaute on 
otettava vakavasti. (Watkinson 2013, 31.) NPS lasketaan siten, että suosittelijoiden prosentu-
aalisesta määrästä vähennetään arvostelijoiden prosentuaalinen määrä (Introducing: The Net 
Promoter System 2011). Kuviossa 6 on esitetty NPS:n laskenta. NPS voi saada myös negatiivi-
sen arvon. 
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Kuvio 5: Net Promoter Score -kysymysmalli (Löytänä & Korkiakoski 2013, 58) 
 
 
 
Kuvio 6: Net Promoter Score laskentamalli (Löytänä & Korkiakoski 2013, 58) 
 
Palvelun laadun mittaamiseen voidaan käyttää kahdenlaisia mittausmalleja, joissa toisessa 
käytetään attribuuttipohjaisia mittausvälineitä ja toisessa kvalitatiivisia mittausvälineitä. Att-
ribuuttipohjaiset mallit ovat yleisimmin käytettyjä mittareita yritysmaailmassa. SERVQUAL-
menetelmä on tunnetuin attribuuttipohjainen mittausväline. SERVQUAL-menetelmässä määri-
tetään attribuutit, joilla kuvataan palvelun ominaisuuksia. Palvelun laatua mitataan anta-
malla arvosanoja palvelun eri attribuuteille. Esimerkiksi asiakasta voidaan pyytää arvioimaan, 
kuinka luotettavaa, asiantuntevaa, nopeaa ja ystävällistä palvelua on saanut (Asiakastyytyväi-
syystutkimus 2015). Tällöin luotettavuus, asiantuntevuus, nopeus ja ystävällisyys ovat palve-
lun laadun mittauksessa käytettyjä attribuutteja. Kvalitatiiviset menetelmät ovat vähemmän 
käytössä kuin attribuuttipohjaiset menetelmät. Kvalitatiivisissa menetelmissä palvelun käyttä-
jiä pyydetään kuvailemaan palvelua tai palvelukokemustaan. (Grönroos 2009, 113-115.) 
 21 
 
Tutkimuksissa on selvitetty, mitkä osatekijät vaikuttavat palvelun laatuun ja miten asiakkaat 
arvioivat palvelun laatua. On havaittu, että palvelun laatuun vaikuttavia osa-alueita ovat 
konkreettinen ympäristö, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Konkreetti-
nen ympäristö pitää sisällään palveluyrityksen toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miellyt-
tävyyden asiakkaalle. Luotettavuudella tarkoitetaan, että palveluorganisaatio antaa heti 
alusta alkaen asiakkailleen täsmälleen oikeaa palvelua ja hoitaa palvelun täsmällisesti sovi-
tussa aikataulussa. Reagointialttiudella tarkoitetaan, että palveluorganisaation henkilökunta 
on valmis palvelemaan asiakkaita viipymättä, vastaamaan asiakkaiden pyyntöihin ja kerto-
maan asiakkaille palvelun aikataulusta. Vakuuttavuus luodaan organisaation työntekijöiden 
luottamusta herättävällä, asiantuntevalla ja kohteliaalla käytöksellä, mikä saa asiakkaat tun-
temaan olonsa turvalliseksi ja lisäämään luottamusta organisaatioon. Empatialla tarkoitetaan, 
että organisaatiolla on kyky ymmärtää asiakkaan pulmia, palvelu on asiakkaille yksilöllistä, 
palveluajoissa joustetaan tarpeen mukaan ja asiakkaalle tarjotaan tarvitsemaansa palvelua. 
(Grönroos 2009, 116.) 
 
SERVQUAL-menetelmä perustuu edellä kuvattuihin viiteen osa-alueeseen ja asiakkaiden odo-
tuksiin ja kokemuksiin palvelusta sekä asiakkaiden odotusten ja kokemusten välisestä vertai-
lusta. Asiakkaiden odotukset palvelun suhteen voivat joko vahvistua tai kumoutua sen mu-
kaan, oliko palvelukokemus odotuksien mukainen vai ei. Viittä osa-aluetta on valittu edusta-
maan yleensä 22 attribuuttia, joita vastaajat arvioivat valitsemalla seitsemästä väittämästä 
vaihtoehdon, joka parhaiten kuvaa vastaajan odotuksia ja saatuja kokemuksia palvelusta. 
Seitsemän vaihtoehdon mitta-asteikon äärimmäiset vaihtoehdot eli arvot ovat yleensä ”täysin 
samaa mieltä” ja ”täysin eri mieltä.” Kokonaislaatua kuvaava tulos saadaan, kun verrataan 
attribuutteja koskevia odotuksia ja saatuja kokemuksia toisiinsa. Esimerkiksi, jos odotukset 
ovat olleet paljon suuremmat kuin saatu kokemus, niin koettu laatu on sitä heikompaa, mitä 
suurempi ero on. Kokonaispistemäärän sijasta voidaan laskea yksittäisten ominaisuuksien tu-
loksia, jotka ovat usein käyttökelpoisempia. SERVQUAL-mittarin soveltuvuudesta yleisesti ol-
laan eri mieltä. Joissakin tutkimuksissa on todettu mittarin osa-alueiden soveltuvan erilaisten 
palvelujen mittaamiseen ja joissakin tutkimuksissa ei olla pystytty tunnistamaan mittarin osa-
alueita tutkimuksen kohteena olevista palveluista lainkaan. SERVQUAL-mittaria onkin syytä 
käyttää harkiten. Palvelut ovat erilaisia. Käytettäessä SERVQUAL-menetelmää mittarin osa-
alueet ja attribuutit on valittava ympäristöön ja tilanteeseen soveltuviksi. Kuviossa (Grönroos 
2009, 121-122.) 
 
Erilaisten tutkimusten perusteella on valittu seitsemän kriteeriä, joilla hyvää palvelua kannat-
taa arvioida. Niistä ammattimaisuus ja taidot -kriteeri vaikuttaa lopputulokseen. Maine ja us-
kottavuus -kriteeri on sidoksissa imagoon. Kriteerit asenteet ja käyttäytyminen, saavutetta-
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vuus ja joustavuus, luotettavuus ja palvelun normalisointi liittyvät palveluprosessiin ja anta-
vat kuvan toiminnallisesta laadusta. Palvelumaisema-kriteeri liittyy myös palveluprossiin ja 
kuvaa toiminnallista laatua. Taulukossa 1 on esitetty laadukkaan palvelun seitsemän kriteeriä. 
(Grönroos 2009, 116-117.) 
 
1. Ammattimaisuus ja taidot 
 Asiakkaat ymmärtävät, että palveluntarjoajalla ja sen työntekijöillä on tiedot 
ja taidot, operatiiviset järjestelmät ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidän 
ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun. 
2. Asenteet ja käyttäytyminen 
 Asiakkaat tuntevat, että asiakaspalvelijat (kontaktihenkilöt) kiinnittävät heihin 
huomiota ja haluavat ratkaista heidän ongelmansa ystävällisesti ja spontaa-
nisti. 
3. Lähestyttävyys ja joustavuus 
 Asiakkaat tuntevat, että palveluntarjoaja, tämän sijainti, aukioloajat, työnte-
kijät ja operatiiviset järjestelmät on suunniteltu ja toimivat siten, että palvelu 
on helppo saada. Asiakkaat tuntevat myös, että yritys on valmis sopeutumaan 
asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti. 
4. Luotettavuus 
 Asiakkaat tietävät, että mitä tahansa tapahtuu tai mistä tahansa on sovittu, he 
voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen työntekijöiden lupauksiin ja asiakkaan 
etujen mukaiseen toimintaan. 
5. Palvelun normalisointi 
 Asiakkaat ymmärtävät, että aina kun jotain menee pieleen tai tapahtuu jotain 
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitääkseen tilan-
teen hallinnassa ja löytääkseen uuden hyväksyttävä ratkaisun. 
6. Palvelumaisema 
 Asiakkaat tuntevat, että fyysinen ympäristö ja muut palvelutapaamisen ympä-
ristöön liittyvät tekijät tukevat myönteistä kokemusta. 
7. Maine ja uskottavuus 
 Asiakkaat uskovat, että palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, että palveluntar-
joaja antaa rahalle vastineen ja että sillä on sellaiset suosituskriteerit ja arvot, 
jotka asiakas voi hyväksyä. 
Taulukko 1: Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä (Grönroos 2009, 122) 
 
Ympäristökeskuksessa vuosina 2010 ja 2015 tehdyissä asiakastyytyväisyysmittauksissa käytet-
tiin Corporate 360 CUSTOMER-asiakassuhdetutkimusta, joka on Taloustutkimus Oy:n tutkimus-
konsepti. Tutkimuskonsepti on ollut käytössä kymmenen vuotta. Taloustutkimus Oy on kehit-
tänyt tutkimuskonseptin kansainvälisen markkinatutkimusyrityksen Growth from Knowledge, 
GfK:n tuotteen pohjalta (Aho 2016). Tutkimuskonsepti toteutetaan siinä laajuudessa kuin asi-
akkaan kanssa on sovittu (Asiakassuhde – Taloustutkimus Oy 2016). 
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Käytännön esimerkissä tutkimuskonseptiin voidaan sisällyttää vaikkapa asiakkaiden kokonais-
tyytyväisyyden CSI:n (Customer Satisfaction Index) tutkiminen. CSI:n tavoitetaso on vähintään 
65 prosenttia ja Taloustutkimuksen tietopankin keskiarvo on 67 prosenttia. Arvosteluas-
teikossa käytetään viittä eri tyytyväisyyden astetta, jotka on esitetty kuviossa 7. CSI:n tavoi-
tetason saavuttaminen vaatii, että kyselyyn vastaajista 65 prosenttia antaa arvion ”täysin tyy-
tyväinen” tai ”hyvin tyytyväinen.” (Asiakastyytyväisyystutkimus 2010; Asiakastyytyväisyystut-
kimus 2015.)  
 
 
Kuvio 7: Kokonaistyytyväisyyden CSI:n eri tyytyväisyysasteet (Asiakastyytyväisyystutkimus 
2015, 7 mukaellen) 
 
Asiakkaiden tyytyväisyyden astetta  eri asioihin voidaan mitata myös esittämällä jokin väit-
tämä, jonka paikkansapitävyyttä asiakkaan tulee arvioida valitsemalla joukosta sopivin vaih-
toehto. Väittämä voisi olla esimerkiksi: ” Sain ystävällistä palvelua.” Asiakkaan on valittava 
väittämään mielestään sopivin vaihtoehto. Eri vastausvaihtoehtoja on yleensä 5 – 7. Kuviossa 
8 on esitetty eri vastausvaihtoehtoja. 
 
 
Kuvio 8: Väittämän arviointi eri vastausvaihtoehdoilla (Asiakastyytyväisyystutkimus 2015, 95 
mukaellen) 
 
Asiakaspalautetta voidaan kerätä esimerkiksi perinteisellä asiakaspalautelaatikolla, sähköisillä 
ja paperisilla asiakaspalautelomakkeilla sekä erilaisilla asiakastyytyväisyyskyselyillä. Nykyisin 
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markkinoilla on runsaasti myös asiakaspalautelaitteita, joilla asiakkaat voivat halutessaan an-
taa palautetta palvelusta. 
 
Asiakaspalautelaatikko on sijoitettava näkyvälle ja helposti näkyvälle paikalle. Palautelaati-
kon läheisyydessä on oltava paperisia asiakaspalautelomakkeita ja kyniä aina saatavilla. Pe-
rinteisen asiakaspalautelaatikon hyviä puolia on, ettei se ole häiriöaltis sähkökatkoille tai tie-
toverkon häiriöille. Asiakaspalautelaatikon käyttö ei edellytä tietotekniikan hallintaa palaut-
teen antajilta, joten se soveltuu hyvin vanhemmallekin väestölle, joka ei ole tottunut käyttä-
mään uusimpia viestimiä. Asiakaspalautelaatikko on myös oiva keino varmistaa asiakaspalaut-
teen vastaanotto organisaatiossa sähkökatkojen ja verkko-ongelmien aikana. Kuviossa 9 on 
siisti ja käyttökelpoinen asiakaspalautelaatikko, jota asiaankuulumattomat eivät pääse tyh-
jentämään. Asiakaspalautelaatikon sijainnilla on merkitystä. 
 
 
Kuvio 9: Asiakaspalautelaatikko 
 
Asiakaspalautetta on mahdollista kerätä myös eri valmistajien asiakaspalautelaitteilla. Laite 
koostuu yleensä jalkaan kiinnitetystä tablettitietokoneesta (kuvio 10). Näyttö voi olla koske-
tusnäyttö, jossa on esitettynä kysymys esimerkiksi palvelun laadusta ja muutama valmis vas-
tausvaihtoehto, joilla asiakkaiden on vastattava. Asiakkaiden antamat vastaukset tallentuvat 
joko laitteelle tai verkkoyhteydellä pilvipalveluun. Asiakaspalautteesta on yleensä mahdollista 
tulostaa erilaisia raportteja, joista näkee asiakastyytyväisyyden kehittymisen. (Feedback 
Kiosk 2017.) 
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Kuvio 10: Feedback Kiosk -laite 
Asiakaspalautelaitteessa voi olla myös erilliset painonapit, kuten HappyorNot-hymiölaitteessa 
(kuvio 11). Asiakaspalautteet tallennetaan hymiölaitteelle ja palveluntarjoaja toimittaa ra-
portointipalvelua (HappyorNot 2017). WebInfran EasySurvey-palautepäätteellä (kuvio 12) vas-
tataan koskettamalla sopivaa kuvaketta tablettitietokoneen näytöllä. Vastaustulokset tulostu-
vat reaaliajassa  sovelluksen pääkäyttäjälle. (Palautepääte EasySurvey 2017.) Webropolin 
WOTT-kosketusnäyttöratkaisussa on erillinen näppäimistö (kuvio 13). 
 
 
Kuvio 11: HappyorNot-hymiölaite (HappyorNot 2017) 
 
Kuvio 12: EasySurvey-asiakaspalautepääte 
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Kuvio 13: WOTT-laite (WOTT by Webropol 2017) 
 
4 Asiakaspalautejärjestelmän kehittäminen 
Asiakaspalautejärjelmän kehittäminen aloitettiin neuvottelemalla ympäristoimenjohtajan 
kanssa sopivista menetelmistä nykytilanteen kartoittamiseksi Ympäristökeskuksessa viikolla 
38. Neuvottelun tuloksena asiantuntijahaastattelut valikoituivat käytettäväksi menetelmäksi. 
Viikoilla 39-40 suunnittelin ja laadin kysymyksiä haastetteluja varten. Viikoittaisissa tapaami-
sissa ympäristötoimenjohtajan kanssa kysymyksiä käytiin yhdessä läpi ja tarvittaessa niitä 
muokattiin. Asiantuntijahaastattelut tein viikoilla 41-42. Laadin toimintaohjeluonnoksia ja 
Webropol-palautelomakkeita Ympäristökeskuksen käyttöön viikoilla 43-46. Toimintaohjeluon-
nokset, asiakastyytyväisyyskysely- ja asiakaspalautelomakkeet olivat valmiita viikolla 47. Ku-
viossa 14 on kuvattu kehitystyön eteneminen aikajanalla. 
 
Kuvio 14: Aikajana asiakaspalautejärjestelmän kehittämisen vaiheista 
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Asiakaspalautteen keräämisen ja käsittelyn nykytilanne kartoitettiin keskustelemalla ja haas-
tattelemalla Ympäristökeskuksen asiantuntijoita ennalta laaditun kysymyslomakkeen (liite 1) 
avulla. Haastateltavaksi valittiin asiantuntijoita Ympäristökeskuksen palveluyksiköistä. Ympä-
ristöpalvelusta kaksi henkilöä, Rakennusvalvonnasta kaksi henkilöä ja Ympäristöterveyden-
huollosta kaksi henkilöä eli haastateltavia oli kaikkiaan kuusi henkilöä Ympäristökeskuksen 22 
asiantuntijasta. Haastattelut tehtiin kahden viikon aikana 10.-21.10.2016. Keskusteluajat oli 
sovittiin ennalta ja niihin käytettiin aikaa runsas tunti.  
 
Kysymykset suunniteltiin ja laadittiin yhteistyössä ympäristötoimenjohtajan kanssa. Kysymyk-
sillä haluttiin saada selville, minkälaisissa tilanteissa asiantuntijat saivat palautetta, otet-
tiinko palautetta talteen ja olivatko asiantuntijat valmiita ottamaan palautetta vastaan. Li-
säksi haluttiin kuulla asiantuntijoiden omia näkemyksiä, kuinka asiakaspalautetta kannattaisi 
kerätä talteen ja kuinka saatua palautetta olisi hyvä käsitellä Ympäristökeskuksessa. Asian-
tuntijoilta haluttiin selvittää myös, oliko asiakaspalvelukoulutukselle tarvetta ja jos olisi, niin 
haluttiin tietää tarkemmin millaiselle asiakaspalvelukoulutukselle. Asiantuntijoilta kysyttiin 
lisäksi asiakaspalvelutilanteiden määriä tietyn ajanjakson aikana, mikä auttoi lähinnä haastat-
telijaa hahmottamaan eri asiantuntijoiden työn luonnetta. Lopuksi oli mahdollisuus vielä ker-
toa ajatuksistaan, mitä asiakaspalautteen keräämisestä ja käsittelystä tuli mieleen. Kyselylo-
makkeessa (liite 1) oli yhteensä kymmenen kysymystä. 
 
Ensimmäiseeen kysymykseen vastasivat kaikki kuusi asiantuntijaa. Palautetta saatiin säh-
köpostilla, puhelimitse ja kasvokkain kohtaamisissa. Tarkastuksia tehtäessä saatiin pa-
lautetta. Tarkastajan linja tarkastuksilla aikaansai palautetta. Asiakaspalvelupisteellä saatiin 
palautetta. Jonkin verran saatiin asiakkaiden palautetta toisten työntekijöiden välittämänä. 
Asiakkailta saatiin palautetta myös erilaisissa valitustilanteissa, esimerkiksi valittaessa jostain 
ympäristöhaitasta, kuten savusta. Palautetta saatiin myös tilanteissa, jos oli tapahtunut ”joku 
moka.” Katselmuksia tehtäessä saatiin palautetta Rakennusvalvonnan tulkinnoista. Vastausten 
perusteella asiakaspalautetta saadaan mitä erilaisimmissa tilanteissa, jossa asiakas ja asian-
tuntija olivat toistensa kanssa tekemisissä. 
 
Toisessa kysymyksessä tiedusteltiin, miten asiantuntija otti asiakaspalautteen talteen. Kaikki 
kuusi haastateltavaa vastasivat kysymykseen. Kaikista kuudesta vastauksesta kävi ilmi, ettei 
asiakaspalautetta oteta talteen. Yhdessä vastauksessa kerrottiin, ettei asiakaspalautetta kir-
jata ja tallenneta muistiin. Yksi kertoi, että asiakaspalaute oli muistin varassa. Yksi kertoi vä-
littävänsä asiakaspalautteen tarvittaessa suullisesti muille tiedoksi. 
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Kolmannessa kysymyksessä haluttiin selvittää, oliko asiantuntijaa ohjeistettu, kuinka palaute 
otetaan vastaan (sekä hyvä että huono). Kuudesta vastauksesta kävi ilmi, että puolet vastaa-
jista muisti saaneensa koulutusta asiakaspalvelusta, mutta eivät varsinaisesti ilmaisseet saa-
neensa ohjeistusta palautteen vastaanottamisesta. Kaksi vastaajista koki saaneensa ohjeis-
tusta palautteen vastaanottamisesta ja yksi haastatelluista ei ollut saanut ohjeistusta palaut-
teen vastaanottamisesta. Vastausten perusteella osa koki saaneensa ohjeistusta palautteen 
vastaanottamisesta ja osa ei kokenut.  
 
Neljännessä kysymyksessä haluttiin saada selville, mikä olisi haastateltavan mielestä hyvä 
tapa kerätä asiakaspalautetta. Kysymykseen saatiin viisi vastausta. Toivottiin nopeaa ja help-
poa tapaa kirjata asiakaspalaute talteen. Yksi koki Exceliin kirjaamisen olevan nopea ja 
helppo tapa. Asiakaspalautteen tallennuspaikaksi ehdotettiin yhteistä verkkoasemaa. Ehdo-
tettiin, että suullisesti saatu palaute toimitettaisiin esimiehille välitettäväksi eteenpäin. Li-
säksi ehdotettiin, että verkkosivuilla voisi olla asiakaspalautelomake. Ehdotettiin myös, että 
sähköpostiin liitettäisiin linkki, jonka kautta pääsisi antamaan palautetta. Lisäksi ehdotettiin, 
että kahden vuoden aikana kerättäisiin kaikki asiakaspalaute talteen ja myöhemmin kerättäi-
siin asiakaspalautetta valikoivammin. Vastauksissa saatiin hyviä ehdotuksia asiakaspalautteen 
keräämisen toteuttamiseksi käytännössä. 
 
Viidennessä kysymyksessä oli tarkoitus saada selville, miten asiakkailta saatua palautetta käsi-
tellään organisaatiossa ja miten siihen vastataan. Kaikki kuusi asiantuntijaa vastasivat. Kaksi 
haastatelluista kertoi, että asiakkailta saatu palaute käsitellään palveluyksiköiden kokouk-
sissa. Yksi haastatelluista kertoi, että asiakkailta saatua palautetta ei käsitellä systemaatti-
sesti, vaan palautteista keskustellaan kollegoiden kesken jokapäiväisessä toiminnassa. Sähkö-
postilla saapuneisiin palautteisiin vastattiin sähköpostitse. Yksi haastelluista kertoi, että suu-
rin osa asiakkaan palautteesta tuli käsiteltyä, kun asiakkaalle kerrottiin, mihin vaatimukset 
perustuivat. Lisäksi selvisi, että Hyvinkään kaupungin verkkosivuilla Ympäristökeskukselle koh-
distettu palaute ohjattiin asiasta tietäville asiantuntijoille vastattavaksi. Asiantuntijoiden an-
tama vastaus lähetettiin lähettäjälle ja voitiinn myös julkaista lähettäjän suostumuksella si-
vuilla. Kaupungin verkkosivuilla annettu asiakaspalaute käsiteltiin suunnitellusti ja asiakas sai 
vastauksen palautteeseen.  
 
Kuudennessa kysymyksessä oli tarkoitus saada käyttökelpoisia, toimivia ideoita asiakaspalaut-
teen käsittelemiseksi organisaatiossa. Haluttiin tietää asiantuntijoiden mielipide, miten saatu 
asiakaspalaute pitäisi käsitellä organisaatiossa. Vastauksia saatiin viisi.  Neljä haastatelluista 
esitti, että asiakaspalaute käsiteltäisiin ensisijaisesti palveluyksiköiden kokouksissa. Koko Ym-
päristökeskusta hyödyttävä asiakaspalaute voitaisiin käsitellä työpaikkakokouksissa. Kaksi 
haastelluista ehdotti, että yksittäistä henkilöä koskeva palaute käytäisiin läpi asianomaisen 
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henkilön ja esimiehen kesken. Asiakaspalautteen käsittelemiskeinoiksi organisaatiossa ehdo-
tettiin vielä työkavereiden kanssa keskustelemista ja mahdollisuutta puhua esimiehen kanssa. 
Vastausten perusteella asiakaspalaute toivottiin ensisijaisesti käsiteltävän palveluyksiköissä.  
 
Seitsemännessä kysymyksessä pyydettiin haastateltavan mielipidettä, mistä asioista kannat-
taisi pyytää asiakaspalautetta. Vastauksia saatiin viisi. Haastateltavista kaksi ehdotti asiak-
kaalta kysyttävän palvelun asiallisuudesta, tasapuolisuudesta ja selkeydestä. Haastatelluista 
yhden mukaan asiakkailta olisi selvitettävä, onko puhelinajoille ja nettipalvelulle tarvetta 
sekä tarvitaanko muutoksia palveluaikoihin. Asiakaspalautetta olisi hyvä saada myös vuoro-
vaikutuksen onnistumisesta, asiakaspalvelusta, lupakäsittelystä, työnaikaisesta valvonnasta ja 
neuvonnasta. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä tiedusteltiin, minkälaista koulutusta haastateltava kaipasi asia-
kaspalvelusta. Vastauksia saatiin kuusi . Puolet haastatelluista koki saaneensa riittävästi kou-
lutusta asiakaspalvelusta ja toivoi saavansa koulutusta mieluummin jostain muusta aiheesta 
välillä, esimerkiksi stressinhallinnasta tai muutoksen hallinnasta. Yksi haastatelluista toivoi 
kuitenkin koulutusta, miten kohdataan hankala asiakas. Yksi haastateltava koki, että asioiden 
päivittäminen oli aina tervetullutta. 
 
Yhdeksännessä kysymyksessä tiedusteltiin arviota haastateltavalta, kuinka monta asiakaspal-
velutilannetta hänellä oli keskimäärin viikossa. Kaikki kuusi asiantuntijaa antoivat arvionsa. 
Haastateltavien työtehtävät olivat niin erilaisia, että asiakaspalvelutilanteiden määrät vaihte-
livat suuresti. Joidenkin asiakkaiden asioiden selvittely saattoi vaatia paljon selvitystyötä ja 
joidenkin asiat selvisivät yhden puhelinsoiton aikana. Lisäksi asiakasmäärät vaihtelivat vuo-
denajan mukaan. Keväisin esiintyi ruuhkaisia ajanjaksoja.  
 
Kymmenennessä kysymyksessä haastateltavien oli mahdollista kertoa vapaasti ajatuksiaan 
asiakaspalautteen keräämisestä ja käsittelystä. Vastauksia saatiin kuusi. Toivomuksena oli, 
että asiakaspalautteen kerääminen tehdään mahdollisimman vaivattomasti niin, ettei siitä ai-
heudu liikaa lisätyötä normityön lisäksi. Kohdennetut kyselyt viiden vuoden välein ovat liian 
harvoin ja kerran vuodessa tehtynä liian usein, ainakin niin laajat kuin Taloustutkimuksen te-
kemät kyselyt. Sosiaalisen median käyttöönottoa oli vähän mietitty, mutta ajatus ei oikein in-
nostanut, koska sosiaalisen median hoitamiseen ei olisi aikaa nykyisillä resursseilla. 
 
Haastattelun tuloksena saatiin tilannekartoitus asiakaspalautteen keräämisen ja tallentami-
sen tilasta Ympäristökeskuksessa. Haastattelun tulokset käytiin läpi yhdessä ympäristötoi-
menjohtajan kanssa. Ympäristökeskuksen tilanne asiakaspalautteen osalta oli, ettei saatua 
asiakaspalautetta otettu talteen. Saatu palaute oli palautteen vastaanottajan muistin varas-
sa. 
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Tilanteen muuttamiseksi sain tehtäväkseni suunnitella sopivia välineitä asiakaspalautteen tal-
lentamiseksi. Lisäksi tuli suunnitella miten saatu asiakaspalaute käsiteltäisiin. Vielä sain teh-
täväkseni laatia toimintaohjeita, joilla ohjeistettaisiin saadun asiakaspalautteen tallentami-
nen ja parannettaisiin henkilöstön tavoitettavuutta.  
5 Tuotokset asiakaspalautteen keräämiseksi ja tavoitettavuuden parantamiseksi 
Laadin Ympäristökeskukselle neljä toimintaohjeluonnosta. Yksi toimintaohjeista antoi ohjeet 
asiantuntijoille VIP-puhelinvastaajapalvelun käytöstä ja kuinka menetellään vastaamattomien 
puheluiden kanssa (liite 2). Toinen toimintaohje ohjeistaa asiantuntijoita sähköpostiin vastaa-
misessa ja automaattisen poissaoloilmoituksen käytössä (liite 3). Kolmas toimintaohje ohjeis-
taa Ympäristökeskuksen työntekijöitä sähköpostitse saadun asiakaspalautteen käsittelyssä 
(liite 4). Neljäs toimintaohje antaa ohjeet suullisesti saadun asiakaspalautteen tallentamiseen 
(liite 5). Toimintaohjeilla on tarkoitus parantaa asiantuntijoiden tavoitettavuutta ja luoda yh-
tenäiset toimintatavat koko Ympäristökeskuksen henkilökunnalle.  
 
Tein sähköisen asiakaspalautelomakkeen, jolla asiakkaat voivat antaa palautetta Ympäristö-
keskukselle (liite 6). Lomake soveltuu käytettäväksi verkkosivuilla. Linkit asiakaspalautelo-
makkeeseen voidaan sijoittaa Ympäristökeskuksen eri palveluyksiköiden sivuille. Laadin myös 
sähköisen lomakkeen suullisesti saadun asiakaspalautteen tallentamiseen asiantuntijoiden 
käyttöön (liite 7). Laadin lisäksi asiakastyytyväsyyskyselyn (liite 8). Tein myös lyhyen kahden 
kysymyksen asiakastyytyväisyyskyselyn mobiilikäyttöön (liite 9).  Sähköisten asiakaspalautelo-
makkeiden ja asiakastyytyväisyyskyselylomakkeiden tekoon käytin Webropol-ohjelmaa. 
Webropol-lomakkeilla annetut asiakaspalautteet ja vastatut asiakastyytyväisyyskyselyt tallen-
tuvat Webropol-palveluun, joka on Hyvinkään kaupungin käytössä. 
6 Kehitysehdotukset 
Ehdotan asiakaspalautelomakkeen  (liite 6) sijoittamista Ympäristökeskuksen verkkosivuille. 
Linkki asiakaspalautelomakkeeseen olisi hyvä löytyä kaikkien palveluyksiköiden sivuilta. Asia-
kaspalautelomake on Webropol-lomake, joka lähetä-painikkeen painalluksen jälkeen tallen-
tuu Webropol-palveluun. Asiakaspalautteille tulisi nimetä vastuuhenkilö. Webropol-palvelu lä-
hettää ilmoituksen saapuneista asiakaspalautteista vastuuhenkilön sähköpostiin. Vastuuhenki-
lön tehtävänä on tarkastaa asiakaspalautteet päivittäin. Hyvä asiakaspalvelu edellyttää rea-
gointia asiakaspalautteeseen viivyttelemättä, mille löytyy perusteita edellä esitetystä tieto-
perustasta. Asiakaspalautelomakkeessa on kohta, jossa kysytään haluaako palautteenantaja 
vastauksen lähettämäänsä palautteeseen. Pikaista reagointia edellyttävät asiakaspalautteet 
tulisi käsitellä viivytyksettä. Vastuuhenkilö raportoi ympäristötoimenjohtajalle asiakaspalaut-
teista. Ympäristötoimenjohtaja vastuuttaa tilanteen mukaan asiakaspalautteeseen vastaajat. 
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Asiakaspalautteita voidaan käydä läpi yhdessä henkilöstön kanssa palveluyksiköiden kokouk-
sissa. Yksittäiseen henkilöön kohdistunut asiakaspalaute käydään läpi asianomaisen henkilön 
ja esimiehen kesken. Koko Ympäristökeskusta hyödyttävä palaute voidaan ottaa esille työ-
paikkakokouksissa. Kuviossa 15 on esitetty asiakaspalautelomakkeella saapuneen asiakaspa-
lautteen käsittely Ympäristökeskuksessa. Taulukossa 2 on koottu asiantuntijahaastattelujen ja 
omien havaintojeni perusteella kehityskohteita ja toimenpide-ehdotuksia asiakaspalautteen 
osalta. Kuviossa 16 on esitetty asiakaspalautelomakkeella saapuneen asiakaspalautteen käsit-
tely Ympäristökeskuksessa. 
 
Kehityskohteet Toimenpide-ehdotus 
Ohjeistus asiakaspalautteen osalta puutteel-
lista tai vaihtelevaa 
Kaikille sama ohjeistus 
Suullista asiakaspalautetta ei tallenneta Sähköisen tallennuslomake 
Asiakaspalautteen saaminen erityisryhmiltä 
(esim. vanhuksilta) tai erityistilanteissa  
(esim. verkkokatkoksien aikana) 
 
Asiakaspalautelaatikko ja paperilomakkeet 
Asiakastyytyväisyyskyselyt liian harvoin Sähköinen asiakastyytyväisyyskyselylomake 
Ympäristökeskuksella ei ole omaa asiakaspa-
lautelomaketta verkkosivuilla 
Sähköinen asiakaspalautelomake 
Erilaisten asiakaspalautekanavien käyttöön-
otto 
Asiakaspalautelaitteen käyttöönotto 
Taulukko 2: Kehityskohteita ja toimenpide-ehdotuksia 
 
 
Kuvio 15: Asiakaspalautelomakkeen käsittely Ympäristökeskuksessa 
 
Ehdotan suullisesti saadun asiakaspalautteen tallentamista varten Webropol-lomaketta (liite 
7). Asiantuntijat tallentavat suullisesti saadun asiakaspalautteen toimintaohjeessa määritel-
lyissä tapauksissa (liite 5). Asiantuntijat voivat tehdä tallennuslomakkeesta pikakuvakkeen 
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oman tietokoneensa työpöydälle. Lomakkeella tallennetut asiakaspalautteet ovat Webropol-
palvelussa. Nimetyllä vastuuhenkilöllä on käyttö- ja raportointioikeudet palveluun. Vastuu-
henkilö tarkastaa asiakaspalautteiden tilanteen viikoittain ja raportoi ympäristötoimenjohta-
jalle. Tallennettu asiakaspalaute voidaan käsitellä yhdessä henkilöstön kanssa palveluyksiköi-
den kokouksissa. Yksittäiseen henkilöön kohdistunut asiakaspalaute käsitellään asianomaisen 
henkilön ja esimiehen kanssa. Koko Ympäristökeskusta hyödyttävä palaute voidaan ottaa 
esille työpaikkakokouksissa. Kiireellistä käsittelyä vaativa suullisesti saatu asiakaspalaute ra-
portoidaan myös suoraan myös ympäristötoimenjohtajalle. Kuviossa 16 on esitetty suullisesti 
saadun asiakaspalautteen käsittely Ympäristökeskuksessa. 
 
 
Kuvio 16: Suullisen asiakaspalautteen tallennus  
 
Ehdotan asiakastyytyväisyyskyselyä (liite 8) tehtäväksi vähintään kerran vuodessa. Asiakastyy-
tyväisyyskyselyn linkki voidaan lähettää asiakkaille sähköpostin liitteenä. Kyselyn linkki on 
mahdollista laittaa myös Ympäristökeskuksen verkkosivuille. Asiakastyytyväisyyskyselyn vas-
taukset tallentuvat Webropol-palveluun. Nimetty vastuuhenkilö tarkastaa sovittuna ajankoh-
tana asiakastyytyväisyyskyselyn vastaustilanteen ja lähettää tarvittaessa muistutusviestin ky-
selyyn vielä vastaamattomille asiakkaille. Vastausajan täyttyessä vastuuhenkilö tulostaa ra-
portit asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksista ja niitä käydään yhdessä henkilöstön kanssa läpi. 
Ympäristökeskuksen kannattaa asettaa asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksille tietty minimivaa-
timustaso, jonka alittuessa käynnistetään toimenpiteet ripeästi tilanteen korjaamiseksi. 
Webropol-palvelu helpottaa ja nopeuttaa asiakastyytyväisyyden kehittymisen seuraamista. 
Kuviossa 17 on esitetty asiakastyytyväiskyselyn tekeminen Ympäristökeskuksessa. Asiakastyy-
tyväisyyskyselyjen tekemiseen on mahdollista hyödyntää esimerkiksi Laurea-ammattikorkea-
koulun liiketalouden koulutusohjelmaa, joka tekee organisaatioille toimeksiannoista asiakas-
tyytyväisyystutkimuksia.   
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Kuvio 17: Asiakastyytyväisyyskyselyn tekeminen  
 
Ehdotan mobiilikyselyä (kuvio 18) käytettäväksi tarvittaessa palveluyksikkökohtaisissa asiakas-
tyytyväisyyskyselyissä. Mobiilikysely vaatii toimiakseen älypuhelimen, joten osa asiakkaista ei 
voi vastata kyselyyn. Kyselyn linkki lähetetään tekstiviestillä asiakkaalle. Linkistä avautuu ky-
sely. Kyselyn vastaukset tallentuvat Webropol-palveluun. Nimetty vastuuhenkilö huolehtii 
tekstiviestien lähettämisestä ja mobiilikyselyn raportoinnista.  
 
Kuvio 18: Mobiilikyselyn tekeminen 
 
Ehdotan Ympäristökeskuksen asiakaspalvelupisteen yhteyteen perinteisen asiakaspalautelaati-
kon sijoittamista. Asiakaspalautepisteeseen tulisi varata paperisia asiakaspalautelomakkeita 
ja kyniä. Perinteinen asiakaspalautelaatikko palvelee tietotekniikkaan tottumattomien asiak-
kaiden tarpeita. Kynä ja paperi toimii erinomaisesti myös sähkö- ja verkkokatkosten aikana. 
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Asiakaspalautetta on kyettävä ottamaan vastaan kaikissa tilanteissa. Kuviossa 19 on kuvattuna 
siisti, lukollinen asiakaspalautelaatikko ja sille sopiva sijoituspaikka Ympäristökeskuksessa. 
Ympäristökeskuksen asiakaspalvelupisteen yhteyteen voisi tulevaisuudessa sijoittaa myös asia-
kaspalautelaitteen (kuvio 20). Asiakaspalautelaitteelle sopivia sijoituspaikkoja Ympäristökes-
kuksessa on esitetty kuviossa 21.  
 
 
Kuvio 19: Asiakaspalautelaatikko ja sopiva sijoituspaikka  
 
 
Kuvio 20: Asiakaspalautelaite 
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Kuvio 21: Asiakaspalautelaitteelle sopivia sijoituspaikkoja 
 
7 Arviointia 
Opinnäytetyön toiminnallisen osan tekemisen koin helpommaksi kuin tietoperustan kokoami-
sen. Toiminnallisen osaan kuuluvat tuotokset valmistuivat syksyllä 2016 viikkojen 38-48 ai-
kana. Viikosta 49 eteenpäin alkoi tietoperustan työstäminen toden teolla. Viikkojen 38-48 ai-
kana opin paljon uutta. Tutustuin Webropol-palveluun ja opin tekemään ohjelmalla lomak-
keita. Perehdytin yhden henkilön käyttämään Webropol-palvelua. Opettelin käyttämään VIP-
vastaajapalvelua ja kirjoitin ohjeen sen käyttämisestä. Opin myös laatimaan toimintaohjeita. 
  
Henkilökohtaisena tavoitteenani oli lisätä osaamistani ja tietämystäni asiakastyytyväisyydestä 
ja sen tutkimisesta. Tietoni ovat karttuneet huomattavasti lähtötilanteeseen verrattuna. Asia-
kastyytyväisyyden mittaamisesta opin paljon uutta. Aivan uusia asioita minulle olivat asiakas-
palautelaitteet, joita myydään esimerkiksi nimillä hymiölaite ja asiakaspalautepääte. Asiakas-
palautteen antaminen hymiökuvakkeilla onnistuu myös verkkokäyttöön kehitetyllä hymiöso-
velluksella. Erilaisia asiakastyytyväisyyttä selvittäviä mittareita on lukematon määrä. Tuntuu 
siltä, että raapaisin vain vähän pintaa niiden osalta. 
  
Tietoperustaa kootessani koin aluksi todella haasteelliseksi löytää lähteitä asiakaslähtöisyy-
destä. Halusin ensin ymmärtää, mitä asiakaslähtöisyys käytännössä tarkoitti, että pystyin ai-
heesta kirjoittamaan. Asiakaskokemuksen johtamisesta löytyi paljon materiaalia. Käsitteitä 
läpi käydessäni tunsin välillä epävarmuutta, olinko osannut valita oikeita asioita tietoperus-
taan käsiteltäväksi. Aikaa myöten ymmärrykseni kasvoi. 
 
Laadin Ympäristökeskukselle neljä toimintaohjeluonnosta. Toimintaohjeissa annetaan ohjeita 
asiakaspalautteen tallentamisesta, asiakaspalautteeseen vastaamisesta, sähköpostiin vastaa-
 36 
misesta ja puhelinvastaajan käytöstä. Laadin myös kaksi Webropol-lomaketta asiakaspalaut-
teen tallentamista varten. Toisella lomakkeella asiantuntijat tallentavat asiakkaiden suullisen 
palautteen talteen ja toisella asiakkaat voivat antaa palautteensa verkossa. 
 
Toimintaohjeet sähköpostiin vastaamisesta ja puhelinvastaajan käytöstä on otettu käyttöön 
vuoden 2017 alkupuolella Ympäristökeskuksessa. Toimintaohjeet asiakaspalautteen tallenta-
misesta ja asiakaspalautteen käsittelemisestä odottavat sopivaa käyttöönottoajankohtaa. Säh-
köinen lomake suullisen asiakaspalautteen tallentamiseen odottaa myös valmiina sopivaa 
käyttöönottoajankohtaa, kuten myös sähköinen asiakaspalautelomake. Myös sähköinen asia-
kastyytyväisyyskysely ja mobiilikysely on tarkoitus ottaa käyttöön. Kaikki tuotokset on arvioitu 
käyttökelpoisiksi. Tuotokset auttavat osaltaan alkuun Ympäristökeskuksen asiakkuuksien hoi-
tamisen kehittämistyössä.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 37 
Lähteet 
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. painos. Helsinki: 
Edita Publishing Oy. 
 
Bergström, S. & Leppänen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uud. painos. Helsinki: 
Edita Publishing Oy. 
 
Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus. Menesty monikanavaisessa liiketoiminnassa. 
Jyväskylä: Docendo Oy. 
 
Fårsgård, C. & Frey, J. 2010. Suhde. Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markkinointia ja 
viestintää. Helsinki: Infor Oy. 
 
Grönroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. uud. painos. Helsinki: WSOYpro 
  
Helander, N., Kujala, J., Lainema, K. & Pennanen, M. 2013. Avaimia asiakasläheisyyteen. Uu-
distuva verkostomainen palveluliiketoiminta. Tampere: Tampere University Press. 
 
Hesso, J. 2015. Hyvä liiketoimintasuunnitelma. 2015. 2. uud. painos. Helsinki: Helsingin kaup-
pakamari Oy. 
 
Juuti, P. 2015. Johda henkilöstö asiakaskeskeisyyteen. Jyväskylä: PS-kustannus. 
 
Keskinen, T. & Lipiäinen, J. 2013. Asiakkaan matkassa tuotekeskeisyydestä symbioosistrate-
giaan. Helsinki: Talentum. 
 
Lundberg, T. & Töytäri, J. 2010. Asiakaspalvelun Pikku-Jättiläinen. Taitoa, tunnetta, intoa & 
intohimoa. Osaajan asenne ratkaisee. Aina. Lahti: Positiivarit Oy. 
 
Löytänä, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus palvelubisneksestä kokemusbisnekseen. Hel-
sinki: Talentum. 
 
Oksanen, T. 2010. CRM ja muutoksen tuska. Asiakkuudet haltuun. Helsinki: Talentum. 
 
Reinboth, C. 2008. Johda ja kehitä asiakaspalvelua. Helsinki: Tammi. 
 
Selin, E. & Selin, J. 2013. Kaíkki on kiinni asiakkaasta. Avaimia asiakastyöskentelyn hallin-
taan. 2. uud. painos. Turku: SelinSelin. 
 
Taipale, J. 2007. Brändi liiketoiminnan ytimessä – erotu tai unohda koko homma. Helsinki: In-
for. 
 
Vesterinen, J. 2014. Committed To Customers. A 5-Step Model Delivering Great Customer Ex-
periences. Helsinki: Suomen liikekirjat. 
 
Vierula, M. 2014. Suuri integraatiokirja. Markkinointi, myynti ja viestintä. 2. uud. painos. Hel-
sinki: Talentum Media Oy. 
 
Viitala, R. & Jylhä, E. 2014. Liiketoimintaosaaminen. Menestyvän yritystoiminnan perusta. 6. – 
7. painos. Helsinki: Edita Publishing Oy. 
 
Watkinson, M. 2013. The Ten Principles Behind Great Customer Experiences. Harlow: Pear-
son. 
 
Sähköiset lähteet 
 
Asiakassuhde – Taloustutkimus Oy. 2016. Viitattu 5.12.2016. 
 38 
Anna hymiöidemme parantaa asiakaskokemuksiasi ja työtyytyväisyyttäsi. 2017. Viitattu 
15.1.2017. https://www.happy-or-not.com/fi/ 
 
Hyvinkään kaupunki. Hyvinkään pelikirja luonnos. 2016. Viitattu 30.11.2016. 
 
Markey, R. & Reichheld, F. 2011. Introducing: The Net Promoter System. Bain & Company. 
Viitattu 5.10.2016. http://www.bain.com/publications/articles/introducing-the-net-promo-
ter-system-loyalty-insights.aspx 
 
Mittaa asiakaskokemusta ja kerää asiakaspalautetta -Webropol. 2017. Viitattu 15.1.2017. 
http://webropol.fi/asiakaskokemuksen-mittaaminen-ja-asiakaspalaute/ 
 
Feedback Kiosk. 2017. Viitattu 15.1.2017. http://www.feedbackly.com/feedback-kiosk 
 
WebInfra EasySurfey. 2017. 15.1.2017. http://www.feedbackly.com/feedback-kiosk 
 
Asiakassuhde – Taloustutkimus Oy. 2016. Viitattu 22.11.2016. http://www.taloustutki-
mus.fi/tuotteet_ja_palvelut/asiakassuhde/ 
 
Julkaisemattomat lähteet 
 
Aho, P. 2016. Puhelinkeskustelu 22.11.2016. Taloustutkimus Oy. Helsinki. 
 
Hyvinkään kaupunki, Ympäristökeskus asiakastyytyväisyystutkimus. 23.11.2010. Ympäristökes-
kus. Hyvinkää. 
 
Hyvinkään kaupunki, Ympäristökeskus asiakastyytyväisyystutkimus. 9.10.2015. Ympäristökes-
kus. Hyvinkää. 
 
Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskuksen asiakkuuksien kehittämisohjelma vuosille 2016 – 
2020. 2016. Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskus. Hyvinkää. 
 
Lavia, M. 2016. Haastattelu 24.10.2016. Hyvinkään kaupungin Ympäristökeskus. Hyvinkää. 
 
Palvelukuvauslomake 1. Toimialue: Tekniikka ja ympäristö. Vastuualue: Ympäristöpalvelu. 
2016. Hyvinkään kaupunki. Hyvinkää. 
 
Palvelukuvauslomake 2. Toimialue: Tekniikka ja ympäristö. Vastuualue: Rakennusvalvonta. 
2016. Hyvinkään kaupunki. Hyvinkää. 
 
Palvelukuvauslomake 3. Toimialue: Tekniikka ja ympäristö. Vastuualue: Ympäristöterveyden-
huolto. 2016. Hyvinkään kaupunki. Hyvinkää. 
 
 
 
 
 
  
 39 
Kuviot.. 
 
Kuvio 1: Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Löytänä & Korkiakoski 2014, 53) ... 16 
Kuvio 2: Epäsuorat asiakaskokemuksen mittarit (Löytänä & Korkiakoski 2014, 54) .......... 17 
Kuvio 3: Asiakaspalautteeseen perustuvat asiakaskokemuksen mittarit (Löytänä & Korkiakoski 
2014, 55) .................................................................................................. 18 
Kuvio 4: Customer Efford Score -malli (Löytänä & Korkiakoski 2014, 60) ..................... 19 
Kuvio 5: Net Promoter Score -kysymysmalli (Löytänä & Korkiakoski 2013, 58) ............... 20 
Kuvio 6: Net Promoter Score laskentamalli (Löytänä & Korkiakoski 2013, 58) ............... 20 
Kuvio 7: Kokonaistyytyväisyyden CSI:n eri tyytyväisyysasteet (Asiakastyytyväisyystutkimus 
2015, 7 mukaellen) ...................................................................................... 23 
Kuvio 8: Väittämän arviointi eri vastausvaihtoehdoilla (Asiakastyytyväisyystutkimus 2015, 95 
mukaellen) ................................................................................................ 23 
Kuvio 9: Asiakaspalautelaatikko ....................................................................... 24 
Kuvio 10: Feedback Kiosk -laite ....................................................................... 25 
Kuvio 11: HappyorNot-hymiölaite (HappyorNot 2017) ............................................. 25 
Kuvio 12: EasySurvey-asiakaspalautepääte .......................................................... 25 
Kuvio 13: WOTT-laite (WOTT by Webropol 2017) .................................................. 26 
Kuvio 14: Aikajana asiakaspalautejärjestelmän kehittämisen vaiheista ....................... 26 
Kuvio 15: Asiakaspalautelomakkeen käsittely Ympäristökeskuksessa .......................... 31 
Kuvio 16: Suullisen asiakaspalautteen tallennus ................................................... 32 
Kuvio 17: Asiakastyytyväisyyskyselyn tekeminen ................................................... 33 
Kuvio 18: Mobiilikyselyn tekeminen .................................................................. 33 
Kuvio 19: Asiakaspalautelaatikko ja sopiva sijoituspaikka........................................ 34 
Kuvio 20: Asiakaspalautelaite .......................................................................... 34 
Kuvio 21: Asiakaspalautelaitteelle sopivia sijoituspaikkoja ...................................... 35 
 
 40 
Taulukot 
 
Taulukko 1: Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä (Grönroos 2009, 122) ...... 22 
Taulukko 2: Kehityskohteita ja toimenpide-ehdotuksia .......................................... 31 
 
 
 
 
 41 
Liitteet 
 
Liite 1: Kysymykset: Asiakaspalautteen kerääminen ja käsittely ............................... 42 
Liite 3: Toimintaohje VIP-vastaajapalvelun käytöstä ............................................. 43 
Liite 4: Toimintaohje sähköpostiin vastaamisesta ................................................. 44 
Liite 5: Toimintaohje sähköpostitse saatuun asiakaspalautteeseen ............................ 45 
Liite 6: Toimintaohje suullisesti saadun asiakaspalautteen tallentamiseen .................. 46 
Liite 7: Sähköinen asiakaspalautelomake ............................................................ 47 
Liite 8: Suullisen asikaspalautteen tallennuslomake .............................................. 48 
Liite 9: Asiakastyytyväisyyskysely ..................................................................... 49 
Liite 10: Mobiili asiakaspalautekysely ................................................................ 50 
 
 
 
 
 
 
 42 
 Liite 1 
 
Liite 1: Kysymykset: Asiakaspalautteen kerääminen ja käsittely 
Kartoitetaan nykytila: 
 
1. Miten ja minkälaisissa tilanteissa saat asiakkailta palautetta? 
 
 
2. Miten otat asiakaspalautteen talteen?  
 
 
3. Onko sinua ohjeistettu, kuinka palaute otetaan vastaan (sekä hyvä että huono)? 
 
 
 
4. Mikä olisi mielestäsi hyvä tapa kerätä asiakaspalautetta? 
 
 
 
5. Miten saatu palaute käsitellään organisaatiossa ja miten siihen vastataan? 
 
 
 
6. Miten mielestäsi saatu asiakaspalaute pitäisi käsitellä organisaatiossa? 
 
 
7. Minkälaisista asioista mielestäsi kannattaisi pyytää asiakaspalautetta? 
 
 
 
8. Minkälaista koulutusta kaipaat asiakaspalvelusta? 
 
 
 
9. Montako asiakaspalvelutilannetta sinulla on keskimäärin viikossa? 
 
 
 
10. Vapaa sana: Aiheesta asiakaspalautteen kerääminen ja käsittely 
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 Liite 2 
 
Liite 2: Toimintaohje VIP-vastaajapalvelun käytöstä 
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 Liite 3 
 
Liite 3: Toimintaohje sähköpostiin vastaamisesta 
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 Liite 4 
 
Liite 4: Toimintaohje sähköpostitse saatuun asiakaspalautteeseen 
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 Liite 5 
 
Liite 5: Toimintaohje suullisesti saadun asiakaspalautteen tallentamiseen 
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 Liite 6 
 
Liite 6: Sähköinen asiakaspalautelomake 
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 Liite 7 
 
Liite 7: Suullisen asikaspalautteen tallennuslomake 
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Liite 8: Asiakastyytyväisyyskysely 
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Liite 9: Mobiili asiakaspalautekysely 
 
 
 
